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« Le  don  constitue,  aujourd’hui  comme  hier,  le  système  même  des 
relations sociales en tant que celles-ci sont justement irréductibles aux 
seules relations d’intérêt économique ou de pouvoir, aussi prégnantes 
ces dernières soient-elles » (Chanial, 2008a, p.10). 
 
La littérature en marketing relative au secteur associatif a fait son apparition au début 
des années 1970. Cette application du marketing et de ses concepts au domaine non-
marchand est donc relativement récente. Nous devons cette avancée aux divers travaux 
de Kotler et de ses collègues (p.ex. : Kotler et Levy, 1970 ; Kotler et Zaltman, 1971 ; 
Kotler, 1979) sur le marketing for nonprofit organizations. Le numéro du Journal of 
Marketing  de  juillet  1971  a  presque  entièrement  été  dédié  au  marketing  des 
organisations à but non lucratif. Ce domaine est couramment appelé marketing social ou 
marketing des causes sociales. Il couvre le domaine des causes sociales (par exemple : 
défense  des  consommateurs,  lutte  contre  l’alcool  au  volant,  sécurité  routière, 
associations),  des  causes  d’intérêt  général  (la  santé,  la  culture,  les  équipements 
collectifs, nous parlons alors de marketing public) et des causes politiques (marketing 
politique).  Dans  le  domaine  des  causes  sociales,  les  recherches  ont  porté  sur :  les 
changements  d’attitudes  (p.ex.  Mc  Guire,  1968),  la  prévention  et  l’adoption  de 
comportements  sains  (p.ex.  hygiène  bucco-dentaire :  Janis  et  Feshbach,  1953 ; 
prévention des maladies sexuellement transmissibles : Tanner, Hunt et Eppright, 1991), 
la stratégie marketing appliquée à la collecte de fonds (Mindak et Bybee, 1971), le 
marketing  mix  (Shapiro,  1973)  ou  la  segmentation  du  marché  des  donateurs  (p.ex. 
Smith et Beik, 1982).  
 
Le  marketing  des  causes  sociales  en  France  est  un  domaine  en  devenir.  Quelques 
chercheurs  ont  travaillé  sur  le  marketing  et  la  communication  des  associations 
(Gallopel-Morvan, 2008), sur la prévention et les changements de comportement (la 
lutte contre le tabac : Gallopel, 2005, la prévention routière : Bécheur, 2006 ; Lavoisier-
Mérieux, 2002), sur la collecte de fond (Desmet, 1996 ; 1999 ; Haddad, 2000), sur les 
émotions  dans  la  communication  pour  les  causes  humanitaires  (la  peur :  Gallopel-
Morvan, 2006 ; le stress : Godener, 1999 ; la peur, la honte et la culpabilité : Bécheur, 2 
 
2006 ; les émotions négatives : Lavoisier-Mérieux, 2002), sur les expériences et le sens 
du don (Bergadaà, 2006 ; Bergadaà et Urien, 2011), le renouvellement des donateurs 
(Rieunier, Boulbry et Chédotal, 2005 ; Urbain, Gonzalez et Le Gall-Ely, 2011) ou les 
legs (Rieunier et Urien, 2011). 
 
Notre domaine d’application : la collecte de fonds 
 
Nous avons choisi de centrer cette recherche sur un domaine du marketing social encore 
peu étudié aujourd’hui en France, la collecte de fonds. Il s’agit des sources privées de 
financement des associations provenant des particuliers et des entreprises (cotisations, 
dons,  mécénat,  vente  de  produit  ou  de  service).  Ces  dernières  années,  ce  mode  de 
financement des associations est en forte évolution. En France, comme à l’étranger, 
l’État se désengage du financement de la plupart des associations (Tchernonog, 2000 ; 
2007). Elles doivent donc se tourner de plus en plus vers le privé afin de mener à bien 
leurs  actions :  mécénat,  dons,  donations,  legs,  vente  de  produits.  La  part  du  privé 
représente  66%  du  financement  des  associations  en  2006  contre  46%  en  1999 
(Tchernonog, 2000 ; 2007).  L’importance des sources de financement  varie selon la 
taille et le secteur d’activité des associations (tableau 0.1). Les dons des particuliers et 
des  entreprises  permettent  aux  associations  de  petites  tailles  et  aux  associations  à 
vocation humanitaire de vivre et de mettre en œuvre leurs actions (Tchernonog, 2007). 
 
Les 5% de financement par les dons et le mécénat proviennent majoritairement des 
particuliers : en 2005, sur les 2,7 milliards d’euro collectés par les associations, 1,850 
milliards  provenait  des  particuliers,  623  millions  des  entreprises  mécènes  et  227 
millions des fondations. Les dons des particuliers sont surtout dirigés vers l’humanitaire 
et le mécénat vers le sport (Tchernonog, 2006). Si les montants de don sont en évolution 
positive constante (2,8 milliards en 2006, 3,2 milliards en 2008 et 3,3 milliards en 2009, 
Bazin  et  Malet,  2008 ;  2010),  le  mécénat  est  plus  volatile  (1  milliard  en  2006,  2,5 
milliards en 2008 et 2 milliards en 2010, Admical-CSA, 2010
1). La part du financement 
privé  des  associations  par  les  particuliers  est  donc  supérieure  au  mécénat  et  moins 
sensible  aux  fluctuations.  Aujourd’hui  4%  des  associations  sont  soutenues 
majoritairement  par  des  dons  et  du  mécénat  (Tchernonog,  2006)  et  certaines 
                                                 
1 Enquête Admical – CSA (2010), Le mécénat d’entreprise en France, octobre. 3 
 
associations  fonctionnent  grâce  à  plus  de  50%  de  dons  provenant  des  particuliers : 
l’Association Française  contre les Myopathies,  Médecins du Monde, Médecins Sans 
Frontières, Greenpeace,  la Fondation l’Abbé Pierre, les Petits frères des Pauvres, la 
SPA, la Ligue Nationale contre le Cancer ou le Comité Catholique contre la Faim. Cela 
permet aux associations de bénéficier d’une indépendance financière et de faire face aux 
situations  d’urgence  (Rieunier,  2008).  Cette  recherche  porte  précisément  sur  le  don 
d’argent des particuliers aux associations. 
 
Tableau 0.1. Source de financement selon le secteur d’activité 







Action humanitaire  2%  26%  38%  34% 
Action sociale / santé  3%  4%  54%  39% 
Défense des droits et des causes  24%  7%  45%  25% 
Éducation / formation / insertion  4%  2%  65%  29% 
Sports  38%  6%  32%  24% 
Culture  17%  5%  38%  40% 
Loisirs et vie sociale  18%  2%  50%  31% 
Défense  des  intérêts 
économiques,  développement 
local 
11%  2%  45%  43% 
Autres  11%  9%  59%  22% 
Total  12%  5%  49%  34% 
Source : Tchernonog (2007) 
 
En  2009,  3,3  milliards  d’euro  ont  été  collectés  par  les  associations  auprès  des 
particuliers  (Bazin  et  Malet,  2011).  Ces  dons  ont  doublé  en  sept  ans,  les  montants 
collectés s’élevaient à 1,6 milliards en 2002 (Malsan et Malet, 2003). 39% des Français 
déclarent avoir donné de l’argent aux associations par chèque, virement, prélèvement 
automatique ou don en ligne et 22 % sont des donateurs réguliers ; ils donnent au moins 
une fois par an (Fondation de France, 2007 ; 2008). Il existe donc un potentiel important 
de  futurs  donateurs.  En  effet,  75%  des  Français  ont  déjà  donné  de  l’argent  à  une 
                                                 
2 Vente de produits et de service 4 
 
association (Malet, 2005). Le donateur moyen français serait une femme de plus de 50 
ans n’ayant plus d’enfant à charge et retraitée (Fondation de France, 2002). Pourtant des 
donateurs plus jeunes pourraient être recrutés : on compte en France plus de 50% de 
donateurs (occasionnels ou réguliers) parmi les 25-49 ans (Malet, 2005) et une étude 
menée sur un échantillon de convenance a montré un comportement identique des 30-49 
ans à celui des plus de 50 ans en termes d’intentions de don (Rieunier, Boulbry et 
Chédotal, 2005).  
 
DÉFINITIONS DU DON 
 
Le don comme moyen de collecte de fonds est une « contribution volontaire en argent 
sans  contrepartie »  (Tchernonog,  2000).  Il  désigne  des  sommes  versées  par  des 
particuliers aux associations. Les dons effectués par les entreprise sont appelés mécénat. 
Le terme de don est pourtant porteur d’un sens plus large (tableau 0.2). 
 
Tableau 0.2. Les définitions du don 
Dictionnaires  Définitions 
Dictionnaire  le  Petit 
Robert (2009) 
￿  « Action d’abandonner gratuitement et volontairement à 
quelqu’un la propriété ou la jouissance de quelque chose. 
￿  Ce qu’on abandonne à quelqu’un sans rien recevoir de lui 
en retour. 
￿  Avantage naturel (considéré comme reçu de Dieu, de la 
fortune ou de la nature). 
￿  Disposition innée pour quelque chose. » 
Le  Trésor  de  la  langue 
française informatisé 
￿  « Action  de  donner,  de  céder  gratuitement  et 
volontairement la propriété d'une chose. 
￿  Action d'offrir quelque chose. 
￿  Action  d’abandonner  ou  de  s’abandonner,  de  (se) 
remettre aux soins de quelqu'un, en se fiant à lui. 
￿  Action  de  renoncer  à  quelque  chose  (en  faveur  de 
quelqu'un ou quelque chose). 
￿  Ce qu'on donne sans rien recevoir en retour. 
￿  Bienfait, faveur. 
￿  Qualité  ou  faveur  extraordinaire,  avantage  venant  de 
Dieu ou de la nature. » 
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Ces définitions suggèrent qu’il est possible de donner des objets, de l’argent, du temps, 
de donner sa main, sa vie ou la vie, de donner la mort. Le don implique la notion de 
sacrifice et de gratuité : donner de sa personne, ne rien recevoir en retour. Toutes ces 
définitions du don montrent la complexité de ce concept qui implique plusieurs notions 
importantes : l’offrande, la générosité, le rapport aux autres, le sacré, le sacrifice, la 
gratuité. 
 
LES TECHNIQUES DE COLLECTE DE FONDS 
 
Les techniques de collecte de fonds modernes  sont apparues dans les  années 80 en 
France avec la professionnalisation du secteur, l’utilisation des techniques de marketing 
direct  (Di  Sciullo,  1990 ;  Vaccaro,  2010)  après  la  création  du  mouvement  sans 
frontiériste lors de la guerre du Biafra en 1967 (Godener, 1999). Le développement de 
la collecte auprès des particuliers a pris son essor. Les troncs ou tirelires, souscriptions, 
loteries ou indulgences (Dufourcq, 1996c) cèdent la place aux techniques de marketing 
direct  (le  mailing,  le  phoning,  le  street-marketing
3,  le  démarchage  à  domicile),  aux 
émissions télévisées, à la publicité, à la collecte en ligne ou aux techniques de vente de 
produits (produit-partages, CDs, places de spectacle, etc). Les quêtes publiques ou les 
spectacles caritatifs, tout comme les legs et donations, sont, quant à elles, des techniques 
ancestrales qui trouvent encore leur place dans la collecte moderne. 
 
INTÉRÊT DU DOMAINE D’APPLICATION 
 
L’application de cette recherche au secteur non-marchand nous semble pertinente pour 
plusieurs raisons. Les associations ont tout d’abord un fort pouvoir social. Elles sont en 
effet socialement responsables ; elles permettent d’offrir des services que ni l’État ni les 
entreprises ne fournissent correctement (Kotler, 1979). Elles sont également un secteur 
important : on compte 1 100 000 associations en France employant 2,97 millions de 
salariés
4 et bénéficiant de l’aide de 14,2 millions de bénévoles (Tchernonog, 2007).  
Les  organisations  caritatives  doivent  aujourd’hui  affronter  différents  challenges 
concernant leur collecte de fonds et l’application d’un marketing adapté permettrait de 
les  relever.  La  concurrence  entre  les  associations  collectrices  de  fonds  s’intensifie 
                                                 
3 Collecte de dons par prélèvements automatiques dans la rue. 
4 Salariés à temps plein + salarié à temps partiel équivalent temps plein. 6 
 
(Bendapudi, Singh et Bendapudi, 1996 ; Haddad, 2000) et la professionnalisation du 
secteur mène à une utilisation des mêmes techniques de sollicitation des donateurs, le 
mailing principalement, et à une uniformisation du discours (Haddad, 2000 ; Lefèvre 
2011). Le recours à un message ciblé et adapté est assez limité. En effet, seule une 
distinction entre les messages de prospection et de fidélisation est parfois envisagée. 
Enfin, nous sommes aussi face à une sur-sollicitation des donateurs (Haddad, 2000) : les 
mailings sont envoyés majoritairement à des plus de 60 ans, les associations échangent 
entre elles leur fichier de donateurs. Les sollicitations sont donc envoyées aux mêmes 
personnes. Il est moins coûteux et plus rentable de cibler des donateurs que des non-
donateurs (Di Sciullo, 1990 ; Schlegelmilch, Diamantopoulos et Love, 1997 ; Vaccaro, 
2010).  La  prospection  coûte  en  effet  aux  associations  (Godener,  1999 ;  Libaert  et 
Pierlot, 2009) : dans certain cas de plus en plus communs, le don ne rapporte que la 
moitié  de  ce  qu’il  a  coûté  (Vaccaro,  1996).  La  rentabilité  du  mailing  est  en  baisse 
(Desmet, 1996) surtout concernant la prospection. La population actuelle des donateurs 
vieillit pourtant (Fondation de France, 2004b ; l’âge moyen des donateurs français est 
de  72  ans  selon  la  Fondation  de  France) ;  il  convient  donc  de  penser  à  son 
renouvellement  en  contactant  des  prospects  qui  pourraient  être  des  individus  plus 
jeunes. 
 
Le mailing est toujours aujourd’hui l’outil principal de collecte de fonds : 80% des dons 
reçus proviennent de sollicitations par mailing (Rieunier, 2008). Il convient donc de 
s’interroger sur l’utilisation et le contenu de cette technique de collecte de fonds. Sa 
rentabilité est remise en cause mais sa puissance est pourtant toujours réelle.  
 
L’utilisation des émotions négatives en collecte de fonds 
 
« La  générosité  fonctionne  à  l’aide  de  deux  "carburants"  indissociables : 
l’émotion et la confiance », Antoine Vaccaro (Directeur et fondateur de l’agence 
TBWA\CORPORATE\NONPROFIT, Président du Cerphi) (Malet, 2005). 
 
Des recherches en psychologie montrent que les émotions négatives peuvent jouer un 
rôle positif dans le déclenchement d’actes altruistes (Krebs, 1970). En effet, Bagozzi et 
Moore (1994) ont montré que des émotions négatives comme la colère, la tristesse, la 7 
 
peur ou la nervosité avaient une influence positive sur la décision d’aide. Les chercheurs 
se  sont  majoritairement  intéressés  à  la  peur  (e.g.  Gallopel-Morvan,  2006 ;  Janis  et 
Feshbach,  1953 ;  Witte,  1992).  Depuis  1980,  seul  un  nombre  limité  d’études  a  été 
conduit sur les effets des appels à la culpabilité dans les messages persuasifs
5. Il s’agit 
pourtant d’une émotion couramment utilisée en publicité (Bennett, 1998 ; Huhmann et 
Brotherton, 1997).  
 
DÉFINITIONS DE LA CULPABILITÉ 
 
Plusieurs  définitions  de  la  culpabilité  ont  été  proposées  par  les  psychologues.  Nous 
retenons celle proposée par Izard (1977) et présentons une définition de la culpabilité 
adaptée au marketing, la culpabilité du consommateur (Lascu, 1991) (tableau 0.3).  
 
Tableau 0.3. Définitions de la culpabilité 
Définitions  Auteurs  
« Les  individus  se  sentent  habituellement  coupables  quand  ils 
deviennent conscients qu’ils ont brisé une règle ou violé leurs 
propres normes ou croyances. Ils peuvent aussi ressentir de la 
culpabilité  s’ils  échouent  à  accepter  ou  à  effectuer  leurs 
responsabilités » (p. 423). 
Izard (1977) 
La  culpabilité  du  consommateur  est  « un  affect  déclenché  par 
l’anxiété ressentie par un consommateur en reconnaissant qu’il 
transgresse  un  principe  moral,  sociétal  ou  éthique.  La 
transgression peut venir de l’achat d’un produit, service, idée ou 
expérience ou le non achat d’un produit recommandé par des 
principes moraux, sociétaux ou éthiques » (p. 290). 
Lascu (1991) 
 
Les  individus  se  sentiront  donc  coupables  lorsqu’ils  penseront  avoir  transgressé  un 
impératif moral ou les valeurs de bien et de mal qu’ils ont intériorisées (Lazarus, 1991). 
                                                 
5 23 études ont été recensées : Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 2006 ; 2008 ; Bécheur, 2006 ; Bennett, 
1998 ; Bozinoff et Ghingold, 1983 ; Brennan et Binney, 2010 ; Burnett et Lunsford, 1994 ; Coulter, Cotte 
et Moore, 1999 ; Coulter et Pinto, 1995 ; Cotte, Coulter et Moore, 2005 ; Ghingold, 1981 ; Ghingold et 
Bozinoff, 1982 ; Hibbert et al., 2007 ; Huhmann et Brotherton, 1997 ; Jimenez et Yang, 2008 ; LaBarge et 
Godek, 2006 ; Lascu, 1991 ; Lavoisier-Mérieux, 2002 ; Lindsey, 2005 ; Lindsey, Yun et Hill, 2007 ; Pinto 
et Priest, 1991 ; Ruth et Faber, 1988. 8 
 
Se sentir coupable c’est se sentir repentant, désolé, mal, c’est aussi vouloir s’excuser 
(Lazarus, 1991 ; Mosher, 1980). La culpabilité est synonyme de remords, l’individu est 
conscient d’avoir mal agi et se sent responsable envers la faute commise.  
 
Honte  et  culpabilité  ont  été  couramment  confondues  dans  la  littérature.  Ces  deux 
émotions ont été étudiées et mesurées pendant longtemps comme si elles étaient un seul 
et même construit (p.ex. Mosher, 1965). Ces deux émotions se développent lors d’une 
transgression  mais  sont  bien  distinctes.  La  culpabilité  va  entrainer  une  évaluation 
personnelle négative d’un comportement spécifique alors que la honte mènera à une 
évaluation personnelle négative du soi entier (Tangney, 1991 ; Tracy et Robins, 2006). 
Enfin, ces deux émotions n’apparaissent pas dans la même sphère : la culpabilité naît 
d’une reconnaissance privée d’une transgression morale alors que la honte apparaît dans 
la sphère publique, il s’agit d’une reconnaissance publique que l’individu a violé une 
norme (Kugler et Jones, 1992 ; Jones et Kugler, 1993) : « c’est la conscience morale qui 
culpabilise mais c’est le groupe qui fait honte » (Goldberg, 1985). 
 
Trois formes de culpabilité ont été identifiées par les chercheurs : la culpabilité réactive, 
la culpabilité anticipée et la culpabilité existentielle. Les définitions de ces différentes 
culpabilités sont présentées dans le tableau 0.4. 
 
Tableau 0.4. Les formes de culpabilité 
Définitions  Auteurs  
La  « culpabilité  réactive  est  une  réponse  à  un  acte  de 
transgression des normes d’un comportement acceptable ». 
Rawlings (1970) 
La  « culpabilité  anticipée  est  ressentie  lorsque  l’individu 
imagine ou anticipe une transgression allant à l’encontre de ses 
principes internes ». 
Rawlings (1970) 
La « culpabilité existentielle résulte d’une prise de conscience 
de l’existence d’un écart entre son bien-être personnel et le bien-
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Les chercheurs ont pu montrer que la culpabilité pouvait être déclenchée suite à une 
transgression (culpabilité réactive) mais la culpabilité peut aussi être éveillée par une 
action  potentielle  de  transgression,  par  anticipation  ou  par  une  inaction  (culpabilité 
anticipée). Même dans le cas d’une anticipation de culpabilité, les individus ont besoin 
d’éviter et de soulager ce sentiment. Ils seront alors motivés, comme dans le cas d’une 
transgression  réelle,  à  agir  en  conformité  avec  les  recommandations  leur  permettant 
d’éviter de futurs sentiments de culpabilité. La culpabilité existentielle, quant à elle, 
peut  apparaître  lorsqu’une  personne  se  sent  plus  à  l’aise  financièrement  ou  plus 
chanceuse que les autres (Huhmann et Brotherton, 1997). Les notions de faute et de 
transgression n’entrent pas en considération ici. Cette forme de culpabilité se développe 
surtout dans les pays dits "avancés" ; les individus se sentent coupables à l’égard des 
pays du Tiers Monde (Lacroix, 1977). Les personnes se sentant privilégiées pensent 
qu’elles devraient être capables de faire quelque chose pour atténuer les conditions des 
individus moins fortunés. Si elles ne font rien, elles se sentent responsables du fait de 
perpétuer ces conditions (Hoffman, 1982). 
 
UTILISATION DE LA CULPABILITÉ EN COLLECTE DE FONDS 
 
Les associations utilisent souvent la culpabilité dans leurs sollicitations (Huhmann et 
Brotherton,  1997).  Elles  peuvent  coupler  un  discours  rationnel  et  émotionnel  en 
informant les donateurs potentiels et en jouant sur la culpabilité afin de déclencher des 
dons (Burnett et Lunsford, 1994). Les mailings utilisent deux formes de culpabilité : la 
culpabilité anticipée et existentielle. Ces types d’appels sont utilisés depuis plusieurs 
années et dans des contextes culturels différents. En 1985 par exemple, l’association 
américaine Save the Children Fund a réalisé une campagne presse utilisant le ressort de 
la culpabilité : « Either you help or you turn away. Whether she lives or dies depends on 
what you do next. Because without your help, death will be this child’s only relief. ». Ce 
fut aussi le cas en France en 1994 avec la campagne Leila d’Action contre la Faim 
(figure 0.1) qui était la première à utiliser un tel registre. 
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Figure 0.1. Campagne d’affichage Action contre la Faim « Leila », 1994 
 
 
En 1997, Action contre la Faim lance une campagne d’affichage en Espagne (figure 
0.2). Le message, illustré par des photographies, a pour objectif de générer une forte 
culpabilité. 
 
Figure 0.2. Campagne d’affichage Action contre la Faim, Espagne, 1997 
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En France, la culpabilité est aussi suscitée dans des campagnes d’affichage pour des 
produits-partage  (figure  0.3)  mais  elle  l’est  surtout  dans  les  mailings  de  collecte  de 
fonds envoyés par les associations aux particuliers (figure 0.4). 
 
Figure 0.3. Campagne d’affichage Clairefontaine / Unicef, 2009 
 
 
Figure 0.4. Mailing Association Nos petits frères et sœurs, 2010 
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L’utilisation  de  la  culpabilité  est  donc  commune  en  collecte  de  fonds  et  toutes  les 
recherches  ont  montré  une  influence  positive  de  cette  émotion  sur  le  don
6.  Les 
connaissances  concernant  l’efficacité  des  messages  culpabilisants  sont  toutefois  à 
développer. En effet, certaines recherches montrent qu’un message culpabilisant peut 
générer de l’irritation et de la colère (Coulter et Pinto, 1995 ; Jimenez et Yang, 2008 ; 
Pinto et Priest, 1991). L’existence de ces phénomènes de rejet, dont l’influence sur le 
don est négative, nécessite de s’intéresser à l’intensité de ces stimuli afin de mieux 
appréhender  l’impact  des  messages  culpabilisants  et  de  mieux  comprendre  les 
conditions de déclenchement de la culpabilité (O’Keefe, 2002). Cette voie de recherche 
n’a  pas  été  développée  dans  le  domaine  de  la  collecte  de  fonds.  Afin  d’affiner  la 
compréhension de l’influence des messages culpabilisants, il est important, comme dans 
le cas des appels à la peur, de prendre en considération les caractéristiques individuelles 
susceptibles  de  générer  des  réactions  émotionnelles  différentes  (Gallopel-Morvan, 
2006). Les variables individuelles influencent en effet fortement les comportements de 




Face à une baisse de la rentabilité des campagnes de prospection visant à recruter de 
nouveaux donateurs, face à la sur-sollicitation d’un segment particulier de la population 
et face à une faible adaptation des messages, il convient de réfléchir aux moyens de 
solliciter  les  prospects  et  donateurs.  C’est  dans  cette  logique  que  nous  souhaitons 
étudier  l’efficacité  persuasive  d’un  type  particulier  d’appel  à  dons,  les  messages 
induisant de la culpabilité. 
 
   
                                                 
6 11 recherches ont été menées sur la culpabilité et le don : Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 2006 ; 2008 ; 
Bennett, 1998 ; Bozinoff et Ghingold, 1983 ; Brennan et Binney, 2010 ; Ghingold et Bozinoff, 1982 ; 
Hibbert et al., 2007 ; Lindsey, 2005 ; Lindsey, Yun et Hill, 2007 ; Ruth et Faber, 1988. 
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Nous nous interrogeons dans cette recherche sur l’efficacité de l’utilisation de mailings 
culpabilisants dans un contexte de collecte de fonds. De cette problématique découlent 
plusieurs questions de recherche : 
-  Quels sont les conditions d’efficacité des mailings culpabilisants ? 
-  Quels sont les effets de l’utilisation de ces messages ? 
-  Existe-t-il  des  différences  individuelles  de  perception  et  d’efficacité  des 
messages culpabilisants ? 
 
Nous  cherchons,  par  ce  travail,  à  améliorer  les  connaissances  sur  l’utilisation  de  la 
culpabilité  dans  les  messages  persuasifs.  Nous  souhaitons  répondre  aux  besoins 
identifiés de recherche sur l’impact de différents niveaux de culpabilité induite et aux 
besoins de clarification sur l’apparition des émotions négatives non attendus comme 
l’irritation et son impact sur l’efficacité de ces messages (O’Keefe, 2002). 
 
Plan de la recherche 
 
Afin de répondre à ces questions de recherche, le présent document s’articule autour de 
six  chapitres.  Le  premier  chapitre  est  consacré  à  la  présentation  de  la  littérature 
concernant  le  comportement  de  dons  des  particuliers.  Il  aborde  la  signification  du 
concept de don et les déterminants individuels et situationnels du don. Le deuxième 
chapitre traite de la culpabilité : les origines de ce concept, ses fonctions et les effets de 
cette  émotion  négative  en  persuasion  publicitaire  et  sociale.  Ensuite  le  troisième 
chapitre  présente  les  résultats  de  trois  études  exploratoires  menées  afin  de  mieux 
comprendre  le  lien  existant  entre  don  et  culpabilité.  Les  résultats  d’une  analyse  de 
contenu de mailings, d’entretiens individuels et d’entretiens d’experts y sont exposés. 
Le quatrième chapitre a pour vocation de présenter les hypothèses de recherche qui 
découlent de la littérature et des connaissances issues de nos études qualitatives. Le 
cinquième chapitre porte sur le choix des instruments de mesure et la méthodologie de 
l’étude quantitative. Enfin dans le sixième chapitre, nous analysons et  discutons les 
résultats de l’expérimentation menée auprès de 432 répondants. 
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- CHAPITRE 1 – 
 
LE DON D’ARGENT : UN ÉTAT DE L’ART 
 
« C’est une plus grande bénédiction de donner que de recevoir,  






L’étude  des  comportements  d’aide  a  occupé  un  large  pan  des  recherches  en 
psychologie, en sociologie, en anthropologie et en économie depuis presque un siècle. 
Les recherches en marketing sont plus récentes, les premiers travaux sur le don datent 
des années 1980 (p.ex. Burnett, 1981 : travaux sur le don de sang ; Dawson, 1988 : 
études  des  motivations  au  don ;  Guy  et  Patton,  1988 :  proposition  d’un  modèle  de 
comportement  de  don ;  Schlegelmilch,  1988 :  identification  des  donateurs).  Dans  la 
diversité  des  comportements  d’aide  (prêter  main  forte,  porter  assistance,  donner  du 
temps, de l’argent, des objets, son sang, Etc.), nous avons choisi de nous concentrer sur 
une  forme  particulière  d’aide.  Nous  nous  intéressons  dans  cette  recherche  au  don 
d’argent, défini comme toute contribution financière effectuée par les particuliers au 
profit d’une association.  
Ce premier chapitre a pour objectif de présenter les connaissances sur le comportement 
de don issues des travaux de recherche en marketing, psychologie, anthropologie ou 
sociologie. Dans une moindre mesure, certains  travaux en économie sont également 
mobilisés. L’accent sera principalement mis sur les déterminants du don d’argent. 
 
 
   
                                                 
7 Lévi-Strauss C. (2002), Chapitre VII : L’illusion archaïque, in Les structures élémentaires de la parenté, 
Berlin, Mouton de Gruyter, seconde édition réimprimée, p.101. 15 
 
Section 1. Le concept de don : pour une compréhension du sens du don 
 
Le concept de don implique de nombreuses notions : l’offrande, la gratuité, le sacré, le 
rapport aux autres ou encore le sacrifice. Afin de mieux comprendre ces notions, la 
diversité du don et de son sens, une approche anthropologique et sociologique du don 
est développée. Elle nous permettra d’aborder des définitions plus spécifiques de ce 
concept. 
 
1. DON ET SCIENCES SOCIALES : LE SENS DU DON 
 
Les  recherches  en  anthropologie,  sociologie,  psychologie  ou  marketing  sur  les 
comportements d’aide ou de don reposent sur le texte fondateur de Mauss, l’Essai sur le 
don (1923-1924).  
 
1.1. L’Essai sur le don, réflexions sur les formes de l’échange et le don 
 
Mauss dans son Essai sur le don (1923-1924) nous présente les formes premières du 
don en analysant les formes de l’échange dans des sociétés primitives non-marchandes
8. 
Le don, « fait social total » permet de créer du lien social entre les individus et régit 
l’ensemble des relations. Il touche toutes les sphères de la société ; il est le fait de tous 
dans une communauté et tout ce que chacun possède (même les personnes) peut être 
donné.  Mauss  considère  le  don  comme  un  acte  transactionnel  reposant  sur  trois 
obligations :  obligation  de  donner,  obligation  de  recevoir  et  obligation  de  rendre 
(Mauss,  1923-1924).  Cette  obligation  de  rendre  permet  de  créer  de  la  valeur  et  de 
renforcer  les  liens  sociaux  (Godbout  et  Caillé,  2000)  dans  le  cas  de  relations  non-
agonistiques.  Les  dons  agonistiques
9,  seconde  forme  de  don  identifiée  par  Mauss, 
permettent, quant à eux, de démontrer son pouvoir et son statut social. Enfin, le don 
possèderait une valeur symbolique. Ce dernier est rendu car il dispose d’une fonction 
identitaire : la chose donnée possède quelque chose du donateur. Il faudrait donc rendre 
pour ne pas voler une partie de l’âme du donateur (Mauss, 1923-1924). Il existe dans la 
vision du don de Mauss des principes de réciprocité mais aussi de liberté : le don peut-
                                                 
8 Polynésie, îles Samoa, Mélanésie ou civilisation Maori.  
9 Don de rivalité, dons réalisés en situation de guerre. 16 
 
être rendu (don non agonistique) mais pas dans tous les cas, ni par un don équivalent 
(don agonistique). 
 
1.2 Le don dans les sociétés modernes 
 
Certains sociologues et philosophes rejettent la vision du don proposée par Mauss. Il 
s’agirait pour eux d’une forme d’échange et non d’un don pur. Ce dernier devrait être 
totalement désintéressé, pur et gratuit (Derrida, 1991 ; Epée, 2001-2002). Pourtant, dans 
un  contexte  de  relation  sociale,  l’inexistence  d’un  retour,  d’un  contre-don  est 
difficilement soutenable. Les chercheurs du M.A.U.S.S.
10 vont élargir et adaptée les 
différentes  visions  du  don  aux  sociétés  modernes  pour  proposer  une  définition  plus 
modeste  du  don.  Cette  vision  moderne  du  don  s’oppose  aujourd’hui  à  celle  de 
l’échange, de l’économie libérale (Caillé, 1994 ; Cova, 1993 ; Godbout et Caillé, 2000). 
L’interprétation du don agonistique de Mauss, l’importance du lien social et les travaux 
sur la gratuité et le désintéressement de Bourdieu et de Gouldner sur les normes de 
réciprocité
11  et  de  bienfaisance
12  (Chanial,  2008a)  ont  servi  de  base  à  une  nouvelle 
définition  du  don.  Dans  un  contexte  de  relation  sociale,  l’obligation  de  rendre  peut 
exister mais sans répondre à des exigences d’équivalence marchande ni à une garantie 
de retour. C’est la valeur de lien qui compte et non la valeur marchande d’un don qui 
pourrait être rendu. Le fait de rendre le don n’est plus vu comme une obligation mais 
une possibilité : le don est réalisé sans attente d’un retour déterminé. Le don est une 
« prestation de bien et de service effectuée, sans garantie de retour, en vue de créer, 
nourrir et recréer le lien social » (Godbout et Caillé, 2000). Il peut s’agir d’un échange 
social qui repose principalement sur l’échange  de cadeaux et permet de créer  et de 
maintenir  les  relations  entre  les  individus.  La  réciprocité  est  présente  mais  sans 
équivalence marchande (Belk et Coon, 1993).  
 
Ces deux conceptions du don, primitive et moderne, s’appliquent à des individus d’une 
même société qui se connaissent. Les pratiques de don se sont pourtant universalisées et 
ne se développent plus uniquement dans des relations interpersonnelles (Caillé, 1994 ; 
                                                 
10 Mouvement Anti-Utilitariste en Sciences Sociales. 
11 Obligation de donner et de rendre. 
12 Obligation inconditionnelle de donner. La coexistence de ces deux normes permettant de créer des 
relations sociales. 17 
 
Godelier, 1996). Les comportements actuels de dons sont plutôt basés sur les principes 
d’anonymat  et  de  gratuité  (Dufourcq,  1996b).  Une  autre  forme  de  don,  gratuite  et 
désintéressée, existerait dans nos sociétés : le don de l’agapé. Ce terme grec désigne 
l’amour de Dieu pour les hommes. Il s’agit d’un don divin et inconditionnel, le don de 
l’amour charitable inconditionnel (Belk et Coon, 1993). Cette conception du don permet 
d’élargie la vision du don de Godbout et Caillé (2000) et de proposer une définition du 
don  hors  du  cadre  des  relations  sociales :  « Le  don  pur  est  un  acte  gratuit,  sans 
recherche d’équivalence, ni de recherche de développement de lien social ; c’est le don 
à l’autre que l’on ne connaît pas et que l’on ne connaîtra jamais ». Cette conception du 
don peut s’appliquer aux dons réalisés par les particuliers au profit des associations. 
 
2. DON ET RELIGIONS 
 
Le principe du don apparaît et est promu dans toutes les religions. En effet, le judaïsme, 
l’islam et le  christianisme mettent en valeur les comportements d’aide et de don  et 
considèrent la charité comme une obligation (Brooks, 2006 ; Eckell et Grossman, 2004 ; 
Ranganathan et Henley, 2008). L’aide et le don sont inscrits dans les fondements de 
chacune  de  ces  religions :  il  s’agit  d’un  commandement  chrétien,  d’une  pratique 
fondamentale chez les juifs et d’un pilier de l’islam. L’hindouisme et le bouddhisme 
prône aussi l’aide aux nécessiteux (Brooks, 2006 ; Ranganathan et Henley, 2008). « La 
foi crée une tendance positive à se comporter charitablement avec les autres «  (Brooks, 
2003). L’amour de son prochain et la charité sont les valeurs principales des religions 
judéo-chrétiennes  (Gaillard,  2005).  Ces  valeurs  chrétiennes  se  sont  transmises  aux 
sociétés occidentales et servent de base à leur morale et leurs principes (Guyot-Gans, 
1995). La générosité est également la valeur principale de la civilisation musulmane 
(Benabdelali,  1999).  L’influence  des  religions  sur  nos  sociétés  contemporaines 
expliquent la présence  de normes du don envers les plus démunis et les valeurs de 
solidarité partagées par le plus grand nombre. 
Le don religieux est composé de trois systèmes : le don vertical, le don horizontal et le 
don longitudinal. Le don vertical correspond au don entre le monde terrestre et celui de 
l’au delà (faire des offrandes aux dieux) ; le don horizontal se réalise entre pairs et le 
don longitudinal s’intéresse au principe de transmission au descendant (Tarot, 2008). 18 
 
Dans le cadre du don aux associations, nous serons dans une forme de don horizontal, 
en faveur d’inconnus. 
Le christianisme, le judaïsme et l’islam disposent de pratiques de dons ritualisées qui 
leur sont propres. Les chrétiens pratiquent la quête, le don en faveur de l’église lors des 
messes. Les juifs réalisent la Tzedakah
13 (Crimm, 2008) : ils doivent en principe donner 
tous les ans 10 % de leurs revenus à leur lieu de culte et aux causes caritatives (Eckell et 
Grossman, 2004). Enfin, les musulmans donnent sous forme de Zakat et de Sadaqa
14 
(Bencheikh, 2010). Le Zakat est le don obligé par la religion et est généralement destiné 
aux musulmans.  Le Sadaqa est un don libre  consenti à tous types de  personnes ou 
d’organisations  (Crimm,  2008).  Les  musulmans  sont  censés  verser  2,5%  de  leur 
richesse  ou  de  leur  épargne  chaque  année  (Bencheikh,  2010 ;  Eckell  et  Grossman, 
2004). 
 
3. LES MOTIVATIONS AU COMPORTEMENT DE DON 
 
Les motivations au don ont été largement étudiées par les chercheurs en psychologie et 
en  sociologie.  Un  long  débat  a  opposé  les  partisans  des  motivations  altruistes  aux 
partisans des motivations égoïstes
15. Pour ces derniers, le don est réalisé dans le but 
d’améliorer  le  bien-être  du  donateur.  Le  don  altruiste  est,  quant  à  lui,  réaliser  dans 
l’objectif  d’améliorer  uniquement  le  bien-être  du  bénéficiaire  (Bendapudi,  Singh  et 
Bendapudi,  1996).  Ces  recherches  ont  permis  d’aboutir  à  trois  cheminements  qui 
peuvent être empruntés par un individu suite à la perception du besoin et de la détresse 
d’autrui (Batson, 1987 ; 1991) :  
   
                                                 
13 Terme qui signifie la charité, la justice. 
14 Termes qui signifient la purification et l’accroissement.  
15 Pour une revue de la littérature étendue sur les motivations égoïstes, pseudos-altruistes et altruistes, voir 
Godener (1999). 19 
 
1.  Une motivation égoïste de recherche de gains ou d’évitement de sanctions : les 
individus vont chercher à se récompenser ou à éviter une sanction par un acte 
d’aide  (Baumann,  Cialdini  et  Kenrick,  1981 ;  Cialdini  et  al.,  1987).  Les 
individus peuvent donner afin de retirer des bénéfices économiques (Sargeant, 
Ford  et  West,  2006) :  immédiats  ou  quasi-immédiats  comme  des  avantages 
fiscaux  (Dawson,  1988).  Le  don  peut  servir  à  améliorer  son  estime  de  soi 
(Dawson, 1998 ; Hibbert et Horne, 1996), à obtenir une reconnaissance sociale 
pour son geste (Baumann, Cialdini et Kenrick, 1981 ; Haddad, 2000 ; Hibbert et 
Horne, 1996 ; Sargeant, Ford et West, 2006) en adhérant aux normes sociales 
(Berger, 2006 ; Kugler et Jones, 1992 ; Reykowski, 1982) ou pour recevoir de la 
gratitude de la part des personnes aidées (Hibbert et Horne, 1996). 
2.  Une motivation égoïste de soulagement de la détresse personnelle ressentie lors 
de la sollicitation : l’individu réagira pour résoudre son propre malaise, pour 
soulager l’état affectif négatif d’anxiété dans lequel il se trouve lorsqu’il est face 
à la souffrance d’autrui (Baumann, Cialdini et Kenrick, 1981 ; Cialdini, Darby et 
Vincent, 1973). Le don peut permettre de ressentir des émotions ou de diminuer 
un malaise (Sargeant, Ford et West, 2006) comme la culpabilité ou le sentiment 
d’obligation (Fondation de France, 2007 ; Hibbert et Horne, 1996 ; Hoffman, 
1982). 
3.  Une motivation altruiste de satisfaire autrui, les individus ressentent une détresse 
empathique en percevant le besoin. L’objectif sera alors de réduire la souffrance 
de la personne qui a besoin d’aide (Batson, 1991). Le don peut être motivé par la 
volonté d’être utile (Gendre et Eglin, 2003). L’individu veut aider les personnes 
dans le besoin (Berger, 2006). Le don va exprimer la compassion et le devoir 
ressenti envers l’aide des autres (Fondation de France, 2007). 
 
Comme  nous  l’avons  vu  dans  le  cheminement  des  motivations  égoïstes,  les  normes 
peuvent  régir  les  comportements  de  don.  Les  individus  se  conforment  alors  aux 
pratiques  habituelles  de  la  société  et  peuvent,  s’ils  mettent  leur  don  en  avant,  se 
valoriser.  Trois  normes  vont  avoir  une  influence  sur  les  comportements  de  don :  la 
norme de réciprocité, la norme de responsabilité sociale et la norme de don (Krebs, 
1970). La norme de réciprocité, issue des travaux de Mauss sur l’obligation de rendre 
un  don,  repose  sur  le  principe  que  les  individus  ont  tendance  à  donner  lorsqu’ils 20 
 
reçoivent. Recevoir un don pousse l’individu qui le reçoit à donner en retour (Godbout, 
2003). Selon Gouldner, cette norme de réciprocité est fondamentale dans les relations 
sociales (Chanial, 2008b). Les individus peuvent être motivés à donner pour pouvoir 
recevoir de l’aide en retour s’ils en ont besoin un jour (Dawson, 1988 ; Fondation de 
France, 2007 ; Krebs, 1970). La norme de responsabilité sociale implique que l’on doit 
aider ceux qui en ont besoin, c’est le comportement adéquat à adopter. La norme de 
responsabilité sociale est développée par les individus soumis à une demande d’aide 
lorsque  le  besoin  est  causé  par  des  facteurs  incontrôlables,  elle  poussera  ainsi  la 
personne à donner (Moore, Bearden et Teel, 1985). La norme de don a, quant à elle, été 
moins étudiée. Elle intervient surtout lors d’aide d’urgence, quand aucun moyen d’aide 
institutionnalisé n’est disponible. Ces normes sociales sont internalisées par l’individu 
(Krebs 1970), elles peuvent donc devenir des normes personnelles partagées par toute 
une société ou toute une culture. Les normes et valeurs de solidarité, de don, d’aide 
envers les plus démunis sont prônées par toutes les religions et sont très fortes dans nos 
sociétés  (Fondation  de  France,  2007 ;  Krebs,  1970).  En  transgressant  ces  normes, 
l’individu pourra alors se sentir coupable. 
 
Les motivations au don sont complexes et multiples. Elles peuvent être fonction de 
l’individu, de la situation mais peuvent aussi être rationnalisées a posteriori. Le don 
n’est  pas  logique  vis-à-vis  du  paradigme  de  l’échange  dans  lequel  nos  sociétés 
modernes  se  trouvent,  « il  répond  à  des  impulsions  émotives »  (Godbout,  2003). 
L’émotion est en effet un motif indissociable du don (Malet, 2005 ; Haddad, 2000). Ces 
trois catégories de motivation nous démontrent l’importance d’étudier les émotions et 
plus particulièrement les émotions négatives dans le comportement de don.  
 
Cette partie nous a permis de comprendre quelles sont les motivations des individus à 
donner  et  comment  ils  parviennent  à  ce  comportement.  Ces  informations  sont  très 
importantes  à  prendre  en  compte  pour  les  associations  car  elles  leur  permettent 
d’adapter  leurs  sollicitations.  Mais  il  convient  également  de  connaître  les 
caractéristiques des donateurs afin de cibler efficacement les campagnes d’appel à dons. 
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Section 2. Les déterminants du don 
 
De nombreux travaux ont traité des variables pouvant expliquer le comportement de don 
des  individus.  La  première  partie  de  cette  section  aborde  les  caractéristiques  des 
individus liées au don et la seconde partie traite des caractéristiques de la sollicitation.  
 
1. LES CARACTÉRISTIQUES DES DONATEURS 
 
Les  recherches  et  études  ont  principalement  abordé  les  caractéristiques 
sociodémographiques  des  donateurs.  Nous  aborderons  également  les  variables  de 
personnalité et les attitudes influençant le comportement de don. 
 
1.1. Les variables sociodémographiques 
 
L’utilisation  de  variables  sociodémographiques  semble  tout  à  fait  pertinente  dans 
l’étude du comportement de don. Ces variables sont, en effet, les facteurs explicatifs du 
don  les  plus  importants  (Sargeant,  Ford  et  West,  2006 ;  Yavas,  Riecken  et 
Parameswaran, 1981). Elles peuvent prédire dans 74% des cas un classement correct 




L’âge semble être le premier facteur explicatif du don (Bennett, 2003 ; Schlegelmilch, 
1988). Plus les individus vieillissent, plus ils sont nombreux à donner et plus ils donnent 
des  montants  importants  (Auten  et  Joulfaian,  1996 ;  Bekkers,  2006 ;  Bekkers  et 
Wiepking,  2006 ;  Bryant  et  al.,  2003 ;  Cerphi,  2010 ;  Chang,  2005 ;  Fondation  de 
France, 2002, 2004b ; Havens, O’Herlihy et Schvervish, 2006 ; Schlegelmilch, 1988 ; 
Shelley et Polonsky, 2002 ; Yavas, Riecken et Parameswaran, 1981). Ces résultats ont 
été corroborés dans des contextes culturels différents : Australie, Etats-Unis, France, 
Hollande, Royaume-Uni, Taïwan. Ce lien positif entre âge et don apparaît également 
dans des études expérimentales (Bennett, 2003 ; Midlarsky et Hannah, 1989).  
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Mais arrivé  à un  certain âge, le don commencerait  à décliner  (Bryant et al., 2003 ; 
Chang,  2005 ;  Midlarsky  et  Hannah ;  1989 ;  Schlegelmilch,  1988 ;  Schleglemilch, 
Diamantopoulos et Love, 1997). Ces recherches ne s’accordent pas sur l’âge du déclin, 
il aurait lieu entre 50 et 75 ans. Ce résultat n’est pas validé en France. Selon une étude, 
les plus de 70 ans donnent des montants largement supérieurs à ceux des autres classes 
d’âge (don moyen par foyer de 388€ par an
16, Cerphi, 2010). Cette diminution des dons 
peut s’expliquer, pour les plus âgés, par un niveau de vie qui diminue, par un repli sur 
soi en fin de vie mais aussi dans certains pays par une diminution des sollicitations 
après un certain âge (75 ans pour Bryant et al., 2003). 
Ce résultat peut dépendre du niveau de vie des seniors et des retraités qui peut être 
différent selon les pays. En France, les individus âgés donnent plus car ils ont plus de 
moyens,  un  revenu  disponible  plus  important  (le  revenu  augmente  avec  l’âge,  les 
enfants sont autonomes financièrement et leur pouvoir d’achat est 30 fois supérieur à la 
moyenne des Français
17). Dans d’autre pays, le départ à la retraite entraîne une baisse 
des revenus et expliquerait la baisse des dons après un certain âge. Pourtant certaines 
études ont contrôlé l’effet de l’âge sur le don par le revenu ou la richesse à partir de 
données issues de grandes études statistiques nationales. Si les individus sont riches et 
ont  des  enfants  indépendants  financièrement,  l’effet  de  l’âge  est  toujours  positif  et 
significatif (Auten et Joulfaian, 1996). De même, lorsque le revenu est intégré dans un 
modèle de régression, l’effet de l’âge sur le montant donné reste positif et significatif 
(Bekkers, 2006). Il semblerait donc, qu’indépendamment du revenu, plus on est âgé, 
plus on donne aux associations. La baisse constatée des dons après un certain âge dans 
les  études  de  Midlarsky  et  Hannah  (1989),  Schlegelmilch  (1988)  et  Schleglemilch, 
Diamantopoulos et Love (1997) peut alors être liée à un biais de représentativité de 
l’échantillon (études déclaratives basées sur des échantillons empiriques).  
L’implication religieuse peut aussi expliquer ce lien positif entre âge et don. Les plus 
âgés ont, pour la plupart, reçu une éducation religieuse. Les anciennes générations ont 
pris l’habitude de fréquenter les églises et ont donc une culture du don, de l’aide à son 
prochain. Mais aucune étude n’a intégré la religion dans un modèle testant la relation 
entre âge et don.  
                                                 
16 contre 199€ pour les moins de 30 ans, 282€ pour les 30/40 ans, 297€ pour les 40/50 ans, 329€ pour les 
50/60 ans et 342€ pour les 60/70 ans. Données issues des dons déclarés à l’administration fiscale. 
17 Mermet G. (2010), Francoscopie, les français au quotidien, Paris, Larousse. 23 
 
D’autres raisons peuvent aussi expliquer cette relation positive entre âge et don : les 
plus âgés sont certainement plus sensibles aux causes liées à la pauvreté, la guerre, la 
faim car ils ont vécu en temps de guerre, les risques de maladies sont plus forts ce qui 
sensibilisent les personnes aux causes sociales et les associations sollicitent surtout les 
individus  les  plus  âgés  ayant  déjà  donné  (Rieunier,  Boulbry  et  Chédotal,  2005).  Le 
nombre de sollicitations reçues est fortement lié à l’âge (Bryant et al., 2003).  
Enfin, le concept de générativité s’avère également intéressant lorsque l’on s’interroge 
sur l’âge et le don. Il s’agit de « l’intérêt d’un individu à prendre soin des générations 
futures par la transmission d’un savoir ou d’un bien aux générations suivantes » (Urien 
et Guiot, 2007) mais aussi « la volonté de se donner à autrui et d’avoir de l’influence sur 
les  générations  à  venir »  (Mc  Adams  et  de  St  Aubin,  1992).  Cette  notion  qui  se 
développe entre 40 et 60 ans pourrait expliquer l’importance du don des plus âgés qui 
souhaiteraient alors laisser une trace. 
Au regard de ces différentes recherches et des résultats fiables des principales études, le 
lien linéaire et positif entre l’âge et le don se confirme. Seuls les résultats d’une étude 
taïwanaise restent inexpliqués (Chang, 2005). La diminution du don après un certain 
âge pourrait-elle être fonction de la culture ?  
 
1.1.2. Le revenu 
 
La propension à donner augmente avec le niveau de revenus (Bekkers, 2010 ; Bennett, 
2003 ; Dawson, 1988 ; Guy et Patton, 1989 ; Grande et Vavra, 1999 ; Schlegelmilch, 
Diamantopoulos  et  Love,  1997 ;  Schlegelmilch,  Love  et  Diamantopoulos,  1997).  Le 
revenu  a  également  une  influence  positive  sur  le  montant  donné  (Bekkers,  2006 ; 
Fondation de France, 2004a ; Havens, O’Herlihy et Schvervish, 2006 ; Jones et Posnett, 
1991). Toutefois, en proportion du revenu perçu, ce sont les plus modestes qui s’avèrent 
les plus généreux (Cerphi, 2010). 
 
1.1.3. La catégorie socio-professionnelle et le niveau d’éducation 
 
La catégorie socio-professionnelle et le niveau d’éducation ont une influence positive 
sur le comportement de don. Les employés et les cadres supérieurs seraient plus enclins 
à  donner  que  les  ouvriers  (Fondation  de  France,  2002 ;  Yavas,  Riecken  et 24 
 
Parameswaran, 1981) et plus les individus sont éduqués et plus ils sont nombreux à 
donner (Bekkers, 2006 ; 2010 ; Bennett, 2003 ; Jones et Posnett, 1991 ; Schlegelmilch, 
1988 ; Schlegelmilch, Diamantopoulos et Love, 1997 ; Schlegelmilch et Tynan, 1987). 
L’explication principale est liée à la corrélation de ces variables avec le revenu des 
individus. 
 
1.1.4. La pratique religieuse 
 
Comme  nous  l’avons  vu  dans  la  première  section  de  ce  chapitre,  le  don  est  un 
comportement promu par toutes les religions. L’importance accordée à la religion, la 
pratique ou l’appartenance à un lieu de culte influencent positivement le don en faveur 
d’organismes religieux et laïques (Berger, 2006 ; Brooks, 2003 ; Bryant et al., 2003 ; 
Chang, 2005 ; Fondation de France, 2004a ; Radley et Kennedy, 1995 ; Schlegelmilch, 
Diamantopoulos et Love, 1997).  
 
1.1.5. Le sexe 
 
Les  recherches  s’accordent  sur  le  fait  que  l’on  compte  plus  de  femmes
18  parmi  les 
donateurs mais les résultats concernant les montants donnés diffèrent. Dans la majorité 
des études, les femmes sont plus nombreuses que les hommes à donner (Bekkers, 2010 ; 
Bryant et al., 2003 ; Malet, 2005
19 ; Fondation de France, 2004
20 ; Jones et Posnett, 
1991 ; Piper et Schnepf, 2008 ; Schlegelmilch, 1988 ; Shelley et Polonsky, 2002), elles 
soutiendraient  plus  d’associations  différentes  (Andreoni,  Brown  et  Rischall,  2003 ; 
Piper et Schnepf, 2008) et donneraient plus souvent que les hommes (Fondation de 
France, 2006). Ces résultats sont cohérents avec la vision du rôle de la femme : elles 
représentent  les  « qualités  de  soin,  d’amour  de  l’autre,  de  dévouement  et  de  don » 
(Pulcini, 2008). Une seconde explication de cette relation repose sur le fait les femmes 
vivent plus longtemps que les hommes et comme l’âge est positivement lié au don, on 
comptera plus de femmes seniors donc plus de donatrices. 
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Lorsque l’on s’intéresse aux montants donnés, les résultats diffèrent. Dans certains cas, 
les  hommes  sont  plus  généreux  (Andreoni,  Brown  et  Rischall,  2003 ;  Fondation  de 
France,  2006
21 ;  Piper  et  Schnepf,  2008).  Pour  d’autres,  les  femmes  donnent  des 
montants plus importants (Chang, 2005 ; Croson et Buchan, 1999). Mais lorsque l’on 
regarde la part du montant donné par rapport au revenu, les dons des hommes et des 
femmes seraient équivalents ; les hommes donnent des montants plus importants car ils 
gagnent plus d’argent (Havens, O’Herlihy et Schvervish, 2006). La prise en compte du 
statut marital permet d’affiner ces premiers résultats. 
 
1.1.6. Le statut marital 
 
Les couples donnent des montants plus importants que les célibataires (Chang, 2005 ; 
Mesch et al., 2006) ; Piper et Schnepf, 2008). Et lorsque l’on s’intéresse au sexe et au 
statut  marital,  les  femmes  seraient  plus  généreuses  que  les  hommes :  les  femmes 
célibataires sont plus nombreuses que les hommes célibataires à donner et donnent des 
montants  supérieurs  (Piper  et  Schnepf,  2008,  Rooney  et  al.,  2005).  De  même,  les 
femmes mariées sont plus généreuses que les hommes mariés (Piper et Schnepf, 2008). 
Ce résultat persiste lorsque l’on contrôle par les différences d’âge, d’éducation et de 
revenus (Mesch et al., 2006 ; Rooney et al., 2005).  
 
On compte donc plus de femmes parmi les donateurs et leurs dons sont d’un montant 
supérieur à celui des hommes. 
 
1.1.7. La présence d’enfants 
 
L’influence de la présence ou non d’enfants dans le foyer sur le don offre des résultats 
ambigus.  Pour  certains,  elle  influencerait  positivement  le  don  (Yavas,  Riecken  et 
Parameswaran, 1981), surtout si les enfants sont en bas âge (Schlegelmilch, 1988) alors 
que pour d’autres, le fait de ne plus avoir d’enfants de moins de 15 ans dans le foyer ou 
de ne plus avoir d’enfants à charge améliorerait le comportement de don (Fondation de 
France,  2002 ;  2004a).  Enfin,  dans  une  dernière  étude,  cette  variable  n’a  aucune 
influence  (Bryant  et  al.,  2003).  Cette  variable  pourrait  alors  avoir  une  influence 
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curvilinéaire : lorsque les individus ont de jeunes enfants, ils peuvent être plus sensibles 
à la cause de l’enfance et seraient alors tentés de donner aux différentes causes touchant 
les  enfants.  Au  fur  et  à  mesure  que  l’enfant  grandit,  les  individus  disposeront  d’un 
niveau de revenu disponible plus limité, le don serait alors plus restreint. Enfin, lorsque 
les enfants sont partis, le revenu disponible sera plus élevé et leur permettrait de donner 
à nouveau des montants plus importants. 
 
1.1.8. Le lieu d’habitation 
 
Le  lieu  d’habitation  présente  lui  aussi  des  résultats  ambigus.  Les  premiers  résultats 
montrent  que  les  plus  gros  donateurs  se  trouvent  dans  les  grandes  agglomérations 
(Schlegelmilch et Tynan, 1989). Pourtant l’effet inverse est également montré : la taille 
de la ville serait négativement liée au don (Bekkers, 2006 ; Jones et Posnett, 1991 ; 
Latané  et  Nida,  1981).  Les  individus  seraient  plus  individualistes  dans  les  grandes 
villes. Une étude française a montré que la richesse et la densité d’une région peuvent 
expliquer les différences de don entre régions (Bazin et Malet, 2009).  
 
1.1.9. Le passé de donateur 
 
Lorsqu’un individu a déjà donné, il sera plus enclin à recommencer (Bekkers, 2010 ; 
Lee,  Piliavin  et  Call,  1999 ;  Sargeant,  1999).  Le  fait  d’être  bénévole  dans  une 
association  influence  également  le  fait  de  donner  et  les  montants  donnés  (Bekkers, 
2009 ;  Schlegelmilch,  Love  et  Diamantopoulos,  1997 ;  Yavas,  Riecken  et 
Parameswaran,  1981).  Mais  des  études  ont  montré  un  phénomène  de  lassitude  et 
d’irritation face aux sur-sollicitations des donateurs (Diamond et Noble, 2001).  
 
1.2. Les variables de personnalité 
 
Peu de recherches à l’heure actuelle ont testé le lien entre variables de personnalité et 
comportement d’aide ou de don. Bien qu’une première étude sur les effets de l’échelle 
de personnalité CAD (conformité, agression, détachement) de Cohen n’ai pas apporté 
de résultat significatif (Yavas, Riecken et Parameswaran, 1981), d’autres recherches ont 27 
 
pu  valider  un  lien  positif  entre  le  don  et  l’empathie  (Bennett,  2003)  ainsi  qu’avec 




L’empathie  serait,  pour  certains,  une  des  variables  les  plus  discriminantes  du 
comportement général de don (Bennett, 2003). Les individus ressentant de l’empathie 
donnent plus que les autres (Bagozzi et Moore, 1994 ; Griffin et al., 1993 ; Piferi, Jobe 
et Jones, 2006). L’empathie se définit comme la capacité à se mettre à la place d’une 
autre personne pour comprendre ses sentiments ou à se représenter les ressentis d’une 
autre  personne  (Boulanger  et  Lançon,  2006).  L’empathie  est  un  construit 
multidimensionnel qui peut se mesurer grâce à l’échelle de Davis (1983) qui distingue 
quatre  dimensions :  la  fantaisie  (tendance  des  individus  à  se  transposer  dans  les 
sentiments et actions de personnes fictives), la détresse personnelle (capacité des gens à 
éprouver  les  mêmes  sentiments  que  ceux  des  personnes  les  entourant),  la  prise  de 
perspective (capacité d’un individu à se mettre à la place d’un autre) et la préoccupation 
empathique (capacité à répondre aux expériences d’autrui avec émotions). La prise de 
perspective est la composante cognitive de l’empathie et la préoccupation empathique 
en est la composante affective. Ces deux dimensions sont les plus utilisées pour mesurer 
l’empathie mais seule la dimension affective, la préoccupation empathique, a un effet 
significatif et positif sur le don (Bekkers, 2010 ; Graziano et al., 2007).  
 
1.2.2. Le modèle des cinq facteurs 
 
Bekkers en 2006 et 2010 a étudié le lien entre le don et le modèle des cinq facteurs de 
McCrae et Costa (1987) : stabilité émotionnelle, extraversion, ouverture, agréabilité et 
caractère consciencieux. Les premiers résultats montrent que l’extraversion accroît les 
montants donnés. Tandis que la stabilité émotionnelle et l’ouverture et, dans une faible 
mesure,  la  serviabilité
22  (sous-dimension  de  l’agréabilité)  diminuent  les  montants 
donnés. Une partie de ces résultats est confirmée dans la seconde étude : la stabilité 
émotionnelle et la serviabilité diminuent les intentions de don (Bekkers, 2010).  Les 
autres  facettes  ne  sont  pas  significatives.  L’influence  négative  de  la  stabilité 
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émotionnelle,  tendance  à  ressentir  rarement  et  faiblement  les  émotions  négatives, 
pourrait s’expliquer : ces individus pourraient avoir un comportement plus rationnel et 
ne pas se laisser submergés par une requête. Une autre variable de personnalité était 
testée dans ce modèle, l’empathie. Sa relation sur le comportement de don étant très 
forte,  elle  a  pu  éliminer  l’effet  d’une  variable  de  personnalité  plus  générale,  la 
serviabilité. 
 
1.3. Les attitudes envers le don, le message et l’organisation 
 
Il  est  important  de  prendre  en  compte  les  attitudes  des  individus  pour  expliquer  le 
comportement de don (Schlegelmilch, 1988). Trois types d’attitudes peuvent influencer 
le  comportement  de  don :  les  attitudes  envers  le  comportement  d’aide,  les  attitudes 
envers le message de sollicitation et les attitudes envers l’organisation. Les attitudes 
envers  le  comportement  d’aide  (Ranganathan  et  Henley,  2008 ;  Webb,  Green  et 
Brashear, 2000), les attitudes envers le message (Diamond et Gooding-Williams, 2002 ; 
Ranganathan  et  Henley,  2008)  et  les  attitudes  envers  l’organisation  (Diamond  et 
Gooding-Williams, 2002 ; Ranganathan et Henley, 2008 ; Webb, Green  et Brashear, 
2000 ;  Yavas,  Riecken  et  Parameswaran,  1981)  ont  une  influence  positive  sur  les 
intentions de don et sur les montants donnés pour les attitudes envers l’organisation 
uniquement (Webb, Green et Brashear, 2000). Le développement d’attitudes positives 
envers une association repose sur la familiarité envers cette association et son efficacité 
perçue  à  réaliser  ses  actions  (Bendapudi,  Singh  et  Bendapudi,  1996).  Les  attitudes 
envers le comportement d’aide proviennent, quant à elle, de l’importance des normes de 
don développées par l’individu (Schwartz, 1977).  
 
2. LES CARACTÉRISTIQUES DE LA SOLLICITATION 
 
Les  techniques  de  collecte  de  fonds  principalement  utilisées  aujourd’hui  sont :  les 
quêtes dans la rue, les mailings, les émissions de télévision, le sms et Internet. Deux 
techniques ont principalement retenu l’attention des chercheurs : les requêtes en face-à-
face et les requêtes par mailings. Ces derniers étant le moyen de collecte le plus utilisé 
aujourd’hui par les associations. 
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2.1. Les sollicitations en face-à-face 
 
Les sollicitations en face-à-face ont longtemps été le moyen privilégié de collecte de 
fonds. Ces sollicitations seraient plus efficaces, elles faciliteraient le don (Guy et Patton, 
1989) surtout si la personne qui collecte les fonds est attractive et a un physique proche 
de celui du donateur (Bekkers, 2010 ; Guy et Patton, 1989). 
Plusieurs techniques de soumission sans pression se sont avérées efficaces : le pied-
dans-la-porte  (formuler  une  première  requête  très  simple,  par  exemple  demander 
l’heure, puis formuler la demande de don), la porte-au-nez (formuler une requête très 
importante qui sera refusée avant de formuler la requête cible, la demande de don.), le 
« vous êtes libre de … » (formuler la requête et ajouter « mais vous êtes libre de ») ou le 
« même  un  penny  aidera »  Il  s’agit  d’un  ensemble  de  techniques  « susceptibles  de 
conduire les gens à faire de leur plein gré ce qu’on attend d’eux » (Joule et Beauvois, 
1998). Dans ces techniques, la requête qui intéresse le chercheur est la requête cible : la 
demande de don ou de participation par exemple. L’étude a permis de montrer leurs 
influences positives sur le don comparées à une simple demande d’aide. Le pied-dans-
la-porte,  la  porte-au-nez  et  le  « même  un  penny  aidera »  sont  des  techniques  de 
sollicitation efficaces pour obtenir des dons monétaires. Ces trois stratégies fonctionnent 
et génèrent un niveau de don comparable (Reingen, 1978). Commencer par une requête 
importante,  une  petite  requête  ou  insister  sur  l’importance  du  don  même  de  petite 
somme puis formuler la requête cible augmente les réponses favorables.  
L’efficacité du pied-dans-la-porte repose sur le principe de l’engagement. Après avoir 
répondu  favorablement  à  la  première  requête,  l’individu  s’est  engagé  envers  le 
demandeur ou envers l’activité proposée. Il aura donc un comportement de conformité 
avec la seconde requête plus important (Freedman et Fraser, 1966). Cette technique a 
montré son efficacité surtout lorsque les requêtes concernent des comportements d’aide 
(Weyant, 1996).  
Le fonctionnement de la requête « même un penny aidera » permet de légitimer même 
les plus petites contributions. Comparée à une requête simple, cette formulation permet 
d’augmenter les dons suite à la demande : en nombre mais aussi en montants (Weyant, 
1996).  Par  contre,  la  proposition  inverse,  « une  généreuse  contribution  aiderait 
réellement »,  donne  des  résultats  contraires,  les  intentions  et  les  montants  donnés 
diminuent (Weyant et Smith, 1987).  30 
 
La première explication à l’efficacité de la technique de la porte-au-nez est fournie par 
Cialdini et al. (1975) et repose sur le principe de réciprocité : puisque l’individu a refusé 
la première requête, le demandeur formule la seconde requête comme une concession. 
La personne devrait donc se sentir obligée, dans un second temps, de faire à sont tour 
une  concession.  Pour  que  cette  stratégie  fonctionne,  la  seconde  requête  doit  être 
formulée immédiatement après la première. Plusieurs autres raisons ont été avancées 
pour  expliquer  le  fonctionnement  de  cette  technique.  En  refusant  de  répondre  à  la 
requête initiale, l’individu se sent coupable et va donc, pour soulager sa culpabilité, 
répondre favorablement à la seconde requête (O’Keefe et Figge, 1997). La perception 
d’un contraste fort entre la première et la seconde requête va venir amoindrir le coût de 
la seconde requête et améliorer son acceptation (Pascual et al., 2009).  
Enfin,  la  stratégie  « vous  êtes  libre  de… »  s’avère  efficace  en  termes  de  taux 
d’acceptation et de montant donné. En insistant sur la liberté de choix de l’individu, 
cette requête permet d’augmenter l’acceptation du message. En se sentant libre de ses 
choix, l’individu a une tendance plus forte à s’engager et ne devrait pas développer de 
réactance face à la demande. Ce phénomène de réactance pourrait par contre apparaître 
lors de l’utilisation d’autres techniques de soumission qui tentent de forcer une réponse 
chez l’individu cible (Pascual et al., 2009). 
 
2.2. Les mailings de sollicitation 
 
Les mailings de sollicitation sont encore aujourd’hui l’outil principal de collecte pour 
les associations. Le don étant un acte privé et intime, la sollicitation au domicile qui 
laisse le récepteur libre de répondre sans pression interpersonnelle semble être tout à fait 
appropriée  (Gendre  et  Eglin,  2003).  Les  messages  d’appels  au  don  contiennent 
différents  éléments :  l’enveloppe,  la  lettre,  le  coupon-réponse  ou  bulletin  de  don, 
l’enveloppe retour mais aussi des objets supplémentaires : cadeaux (stylos, étiquettes 
autocollantes par exemple), lettre de témoignage d’un bénéficiaire ou d’un volontaire de 
l’association, revue d’information (Vaccaro, 1996). 
Les chercheurs se sont intéressés à la composition du message, de la lettre du mailing, 




2.2.1. Le message 
 
Les  messages  vont  généralement  raconter  une  histoire  pour  présenter  l’action  de 
l’association  aux  récepteurs  du  message.  L’objectif  est  de  faire  ressentir  diverses 
émotions  aux  récepteurs  (Merchant,  Ford  et  Sargeant,  2009) :  colère,  culpabilité, 
empathie. Les messages se déroulent en trois étapes. Ils commencent par la présentation 
d’un incident incitatif, une situation, un problème et par la présentation de la personne 
concernée (le bénéficiaire de l’aide). Il s’agit d’impliquer émotionnellement le récepteur 
du message et de créer un lien avec le bénéficiaire. Ensuite on va demander au récepteur 
d’agir  pour  résoudre  la  situation  négative  présentée.  La  dernière  étape  présente  les 
résultats et doit permettre au récepteur de juger si la solution présentée est efficace ou 
non  (Woodside,  Sood  et  Miller,  2008).  Un  mailing  de  collecte  présente  donc  un 
problème  (souvent  sous  forme  d’histoire),  une  solution  à  mettre  en  œuvre  et  un 
mécanisme simple de réponse (bulletin de soutien, enveloppe retour) (Merchant, Ford et 
Sargeant, 2009 ; Vaccaro, 1996). 
 
Les recherches sur le contenu du message, informationnel ou émotionnel (positif ou 
négatif),  sont  peu  nombreuses.  Les  résultats  actuels  montrent  que  les  messages 
émotionnels évoquant des émotions négatives (colère, tristesse, peur, nervosité) sont 
plus efficaces que les messages rationnels (Bagozzi et Moore, 1994) et que les messages 
basés sur des émotions positives (Fischer, Vandenbosch et Antia, 2008) : les sommes 
collectées  sont  plus  importantes  lorsque  des  émotions  négatives  sont  suscitées.  Ces 
résultats ne sont pas confirmés par Smith et Berger (1996) : il n’y aurait pas, selon eux, 
de différence dans les montants perçus lorsque des messages positifs ou négatifs sont 
utilisés. Les taux de réponse aux messages positifs seraient par contre plus élevés. Les 
messages  négatifs  auraient  pourtant  un  intérêt  pour  les  collecteurs  de  fonds :  ils 
permettent d’insister sur le besoin.  
 
Le nombre de mailings reçus par les individus a également intéressé les chercheurs. Les 
individus se sentent irrités par le nombre et la fréquence des mailings reçus (Diamond et 
Noble,  2001 ;  van  Diepen,  Donkers  et  Franses,  2009).  Cette  irritation développe  un 
certain nombre de stratégies de défense chez les récepteurs : ils ne lisent pas le mailing 
en entier, classent les mailings intéressants, notent à qui et quand ils ont donné par 32 
 
exemple (Diamond et Noble, 2001). Pourtant ces stratégies de défense ne diminuent pas 
le  comportement  actuel  ou  les  intentions  de  don.  Malgré  l’irritation  ressenti,  les 
donateurs ont conscience que le besoin d’aide est plus important (van Diepen, Donkers 
et Franses, 2009) ; plus ils sont sollicités et plus ils donnent (Gendre et Eglin, 2003). 
Les individus se disent  irrités mais leur  comportement ne change pas :  les critiques 
souvent formulées par les donateurs sont souvent des moyens de collecte efficaces. Il 
existe un décalage entre les perceptions d’un outil de collecte et son efficacité en termes 
de dons collectés (Rieunier, 2008).  
 
2.2.2. La photographie 
 
Les messages de sollicitation contiennent, pour la grande majorité, une photographie 
représentant le bénéficiaire de l’aide. La présence d’une image ou d’une photographie 
sur un mailing va permettre d’attirer l’attention du récepteur, d’illustrer le besoin et la 
personne dans le besoin mais aussi de motiver l’individu à traiter le message qu’il reçoit 
(MacInnis, Moorman et Jaworski, 1991). L’image comme le texte permettra de modifier 
les attitudes ou comportements de la cible (Joffe, 2007).  
Au  regard  des  recherches  menées,  l’impact  des  photographies  négatives  sur  le  don 
s’avère  majoritairement  positif  lorsque  l’image  est  faiblement  ou  moyennement 
négative.  Les  personnes  déclarent  des  intentions  de  don  plus  élevées  lorsqu’une 
photographie  négative  est  présentée  (Burt  et  Strongman,  2004 ;  Donnerstein, 
Donnerstein et Munger, 1975 ; Eayrs et Ellis, 1990). Ces images font ressentir de la 
culpabilité, de la tristesse, de la pitié (Donnerstein, Donnerstein et Munger, 1975 ; Eayrs 
et Ellis, 1990) ou de l’empathie par contagion (l’émotion présentée sur la photographie 
sera  ressentie  de  la  même  manière  par  le  récepteur)  (Small  et  Verrochi,  2009). 
Lorsqu’on s’intéresse aux expressions du visage présentées sur une photographie, un 
visage triste mène à des dons plus importants qu’un visage neutre ou heureux (Small et 
Verrochi, 2009). Ces études ont été menées à partir de photographies représentant des 
personnes  sans  utiliser  de  photographies  fortement  négatives  ou  choquantes.  Une 
dernière étude a mesuré les intentions de don d’argent à une association d’aide aux 
animaux en présentant une photographie négative ou positive d’un chien. Dans ce cas 33 
 
aussi,  l’utilisation  de  photographies  négatives
23  est  plus  efficace  pour  collecter  de 
l’argent  (Haynes,  Thornton  et  Jones,  2004).  Une  étude  offre  toutefois  des  résultats 
contradictoires.  Dans  une  sollicitation  en  face-à-face,  la  présentation  d’une 
photographie  d’un  enfant  handicapé  entraine  une  réponse  négative  à  la  requête.  La 
demande d’aide uniquement verbale sans présentation d’image est plus efficace dans ce 
cas pour collecter pour les enfants handicapés (Isen et Noonberg, 1979). Il est possible, 
dans  ce  cas,  que  l’utilisation  d’une  photographie  négative  ne  soit  pas  adaptée  au 
contexte  de  la  collecte  ou  que  la  photographie  était  trop  négative,  choquante  et  à 
entraîné une réaction de rejet. Au regard de ces résultats, l’impact des photographies 
négatives  semblent  donc  supérieur  à  celui  des  photographies  positives.  Mais  les 
résultats  des  ces  recherches  sont  à  développer,  en  effet,  les  images  utilisées  étaient 
d’une  intensité  négative  tolérable  pour  les  individus  et  l’impact  d’images  fortement 




L’enveloppe  doit  attirer  l’attention  et  donner  l’envie  d’ouvrir  et  de  lire  le  message 
qu’elle  contient  (Diamond  et  Gooding-Williams,  2002 ;  Vaccaro,  1996).  Une  étude 
menée aux Pays-Bas s’est intéressée au potentiel d’une enveloppe comportant ou non 
une photographie d’enfants en couleur (plutôt neutre). Bekkers et Crutzen (2007) ont 
trouvé  que  l’enveloppe  sans  photographie  était  plus  efficace  que  l’enveloppe  avec 
photographie  en  termes  de  taux  de  retour  et  d’intentions  de  don.  Ce  résultat  peut 
s’expliquer  de  différentes  manières :  la  photographie  n’a  peut-être  pas  déclenché 
d’émotions chez le récepteur ou des émotions négatives ou ce dernier a jugé cet élément 
comme une dépense excessive pour collecter des fonds. 
 
2.2.4. Le bulletin de don 
 
Le bulletin sur lequel le donateur va inscrire son don se présente toujours sous la forme 
d’une échelle proposant différents montants à cocher suivie d’une case pour indiquer un 
montant libre. Les individus ont généralement tendance à choisir le montant proposé au 
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milieu de l’échelle (Desmet, 1999) ; l’association mettra donc à cet emplacement le 
montant qu’elle espère recevoir (Rieunier, 2008). Les montants proposés sont réfléchis : 
ils doivent couvrir les  coûts de collecte et ne pas décourager le donateur (Vaccaro, 
1996). Lorsque des montants faibles sont demandés, les taux de retour sont plus forts 
(Desmet, 1999 ; Schibrowsky et Peltier, 1995 ; Smith et Berger, 1996) alors que lorsque 
des montants importants sont demandés, le don moyen est plus élevé (Desmet, 1999 ; 
Schibrowsky et Peltier, 1995). Des échelles de dons faibles pourront alors être utilisées 
pour des non-donateurs ou des donateurs occasionnels tandis que des échelles de don 
plus importantes seront proposées à des donateurs réguliers (Schibrowsky et Peltier, 
1995).  
Il faut montrer, par l’échelle de don, que le donateur est capable d’aider, que le don 
qu’on lui demande sera efficace pour améliorer la situation présentée (Bendapudi, Singh 
et Bendapudi, 1996). En indiquant à quoi les montants de don proposés peuvent servir, 





Les chercheurs se sont largement intéressés aux variables individuelles et situationnelles 
influençant le don. Le tableau 1.1 résume les effets principaux de ces variables sur le 
don d’argent, effets validés empiriquement et corroborés par plusieurs recherches. 
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Tableau 1.1. L’influence des variables individuelles et situationnelles sur le don 
d’argent 
Caractéristiques individuelles 
Thèmes  Résultats  Auteurs 
Age 
La propension à donner et le 
montant du don augmentent 
avec l’âge 
Auten  et  Joulfaian,  1996 ;  Bekkers, 
2006 ;  Bekkers  et  Wiepking,  2006 ; 
Bennett,  2003 ;  Bryant  et  al.,  2003 ; 
Cerphi,  2010 ;  Fondation  de  France, 
2002,  2004b ;  Havens,  O’Herlihy  et 
Schvervish, 2006 ; Shelley et Polonsky, 
2002 ;  Yavas,  Riecken  et 
Parameswaran, 1981 
Revenus 
La propension à donner et le 
montant du don augmentent 
avec le niveau de revenus 
Bekkers, 2006 ; 2010 ; Bennett, 2003 ; 
Dawson,  1988 ;  Fondation  de  France, 
2004a ; Guy et Patton, 1989 ; Grande et 
Vavra,  1999 ;  Havens,  O’Herlihy  et 
Schvervish,  2006 ;  Jones  et  Posnett, 
1991 ;  Schlegelmilch,  Diamantopoulos 




Les  pratiquants  sont  plus 
nombreux  à  donner  à  tous 
types  de  cause  et  donnent 
des  montants  plus 
importants  que  les  non-
pratiquants 
Berger, 2006 ; Brooks, 2003 ; Bryant et 
al., 2003 ; Chang, 2005 ; Fondation de 
France,  2004a ;  Radley  et  Kennedy, 
1995 ;  Schlegelmilch,  Diamantopoulos 
et Love, 1997 
Sexe 
Les  femmes  sont  plus 
nombreuses à donner et plus 
généreuses que les hommes 
Bekkers,  2010 ;  Bryant  et  al.,  2003 ; 
Malet, 2005 ; Chang, 2005 ; Croson et 
Buchan,  1999 ;  Fondation  de  France, 
2004 ; Jones et Posnett, 1991 ; Mesch et 
al.,  2006 ;  Piper  et  Schnepf,  2008 ; 
Rooney  et  al.,  2005 ;  Schlegelmilch, 
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Tableau 1.1. L’influence des variables individuelles et situationnelles sur le don 
d’argent (suite) 
Caractéristiques de la sollicitation 
Thèmes  Résultats  Auteurs 
Message  
Les  messages  utilisant  un 
registre  émotionnel  négatif 
sont  plus  efficaces  pour 
collecter des dons 
Bagozzi  et  Moore,  1994 ;  Fischer, 
Vandenbosch et Antia, 2008 
Il  n’y  a  pas  de  différence 
d’efficacité  entre  les 
messages  émotionnels 
positifs et négatifs 
Smith et Berger, 1996 
Photographie 
Les  images  faiblement  ou 
moyennement  négatives 
génèrent  des  intentions  de 
dons  plus  élevées  que  les 
images positives 
Burt et Strongman, 2004 ; Donnerstein, 
Donnerstein et Munger, 1975 ; Eayrs et 
Ellis, 1990 ; Haynes, Thornton et Jones, 
2004 ; Small et Verrochi, 2009 
 
A l’issue de cette revue de la littérature sur le comportement de don, plusieurs questions 
restent en suspend.  
Les recherches menées sur le contenu du message et sur les éléments de ce message qui 
inciteraient les individus à donner sont rares. Il s’agit pourtant d’un élément essentiel de 
la collecte de fonds : sans sollicitation, les individus ne donneraient pas (Di Sciullo, 
1990 ; Dufourcq, 1996a) et le contenu du message est l’élément essentiel du succès 
d’une  campagne  de  collecte  (Vaccaro,  2010).  Le  mailing  reste  l’outil  principal  de 
collecte  de  fonds.  En  effet,  il  s’agit  d’un  mode  de  financement  des  associations  en 
constant développement, moyen principal de fonctionnement de certaines associations 
humanitaires et il devient de plus en plus coûteux de recruter de nouveaux donateurs 
(Godener, 1999 ; Vaccaro, 1996). Il convient donc de réfléchir à la manière de solliciter 
les donateurs potentiels et à la manière de fidéliser les donateurs actuels afin de rendre 
la collecte de fonds plus efficace. Les messages émotionnels négatifs seraient les plus 
efficaces pour collecter des fonds. Il serait pertinent de comprendre le fonctionnement 
de ces messages et de s’interroger plus précisément sur les émotions générées par ces 
stimuli. 
Enfin,  malgré  une  connaissance  importante  des  caractéristiques  individuelles  des 
donateurs  notamment  en  terme  sociodémographiques,  il  existe  peu  de  travaux 
concernant la segmentation et le ciblage des moyens de sollicitation. Les réactions des 37 
 
récepteurs de mailings peuvent varier en fonction de leurs caractéristiques personnelles, 
hypothèse peu  étudiée aujourd’hui. Une segmentation plus fine que la  segmentation 
utilisée  aujourd’hui  par  les  associations,  la  prospection  et  la  fidélisation,  serait 
intéressante à fournir. De même, peu de recherche ont étudié l’influence des variables 
de personnalité sur le don, il serait pourtant intéressant afin d’avoir une connaissance 
plus pointue des donateurs. En effet, en connaissant précisément le donateur, il serait 
tout à fait possible d’adapter les messages aux récepteurs et ainsi éviter de sur-solliciter 
une certaine population, les seniors, et améliorer ainsi les campagnes de collecte. 
 
Dans cette recherche, nous nous intéressons aux mécanismes émotionnels induits par les 
messages de sollicitation. Nous souhaitons évaluer le potentiel persuasif d’une émotion 
négative particulière : la culpabilité. Le prochain chapitre est consacré à l’étude de cette 
émotion. 
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- CHAPITRE 2 – 
 
LA CULPABILITÉ ET SON INFLUENCE 
 
 « La culpabilité remplit notre vie,  






Nous nous sentirions coupables en moyenne deux heures par jour (Baumeister, Reis et 
Delespaul, 1995) : coupables d’avoir commis un crime ou un délit, d’avoir heurté une 
personne  chère,  d’avoir  mangé  trop  de  chocolat  ou  encore  de  ne  pas  avoir  donné 
d’argent à un mendiant. La culpabilité peut toucher des domaines très variés. 
La  culpabilité  a  suscité  un  vaste  intérêt  chez  les  chercheurs  en  psychanalyse  et 
psychologie. Mais la philosophie, la théologie, l’anthropologie et la sociologie se sont 
également intéressées à cette émotion. Ces diverses approches vont nous permettre de 
comprendre les origines du concept de culpabilité et ses fonctions. Ce n’est que plus 
tard que le marketing  a fait  appel  à la culpabilité pour  étudier son influence sur la 
consommation et la persuasion. 
 
L’étude de l’influence des émotions négatives s’est développée dans les années 1950 et 
a majoritairement porté sur les conditions d’efficacité des appels à la peur (Janis et 
Feshbach, 1953 ; Leventhal, 1970 ; Ray et Wilkie, 1970 ; Rogers, 1975 ; Witte, 1992). 
A partir des années 1980 d’autres émotions négatives ont fait l’objet de recherches, 
particulièrement  en  marketing  social :  la  pitié  (Fine,  1992),  la  colère,  la  tristesse 
(Bagozzi et Moore, 1994), la honte (Bennett, 1998), ou la culpabilité (Basil, Ridgway et 
Basil, 2001 ; 2006 ; Bécheur, 2006 ; Bennett, 1998 ; Brennan et Binney, 2010 ; Hibbert 
et al., 2007 ; Lindsey, 2005 ; Lindsey, Yun et Hill, 2007 ; Ruth et Faber, 1988). En 
utilisant  des  émotions  négatives,  les  annonceurs  espèrent  créer  un  malaise  chez  le 
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récepteur qui le motivera à agir, de la manière préconisée dans le message, pour réduire 
ce malaise.  
 
La première section de ce chapitre est consacrée à une présentation multidisciplinaire de 
la culpabilité afin de bien comprendre ce concept complexe. La seconde section aborde 
les recherches menées sur les effets de l’utilisation de la culpabilité. 
 
Section 1. Présentation du concept de culpabilité 
 
Pour Izard (1977), psychologue, la culpabilité est une émotion fondamentale. Elle est 
donc  universelle  et  innée.  Pour  les  anthropologues  au  contraire,  la  culpabilité 
n’existerait pas partout mais plutôt dans les sociétés occidentales de tradition judéo-
chrétienne  (Ausubel,  1955 ;  Sarthou-Lajus,  2002) ;  elle  serait  alors  culturelle.  Des 
études ethnographiques ont en effet montré que chez certaines populations africaines, la 
culpabilité n’était pas une émotion couramment ressentie (Guyot-Gans, 2005). Nous 
allons alors nous interroger sur l’origine de cette émotion et tenter de relier ces deux 
approches qui s’accordent sur les notions de fautes et de responsabilité primitive. Dans 
un second temps, nous aborderons les fonctions de cet affect négatif. 
 
1. LES ORIGINES DU SENTIMENT DE CULPABILITÉ 
 
Les anthropologues et les psychologues abordent tous deux la genèse du sentiment de 
culpabilité  par  la  notion  de  faute  partagée  par  les  hommes  mais  ne  partagent  pas 
l’origine de cette faute. De cette transgression primaire résulte le sentiment actuel de 
culpabilité ressenti par les hommes.  
 
Dans le christianisme et le judaïsme, la culpabilité prend sa source dans le mythe de la 
chute originelle, la première désobéissance à Dieu. En mangeant la pomme, Adam et 
Eve ont accédé à la connaissance mais aussi et surtout à la faute et à la souffrance. Tous 
les hommes ont hérité de cette faute ancestrale. La culpabilité judéo-chrétienne serait 
donc phylogénétique (le résultat historique d’un forfait initial). Avec l’avènement du 
catholicisme, de nouvelles sources de culpabilité sont apparues. Les notions de péchés 
capitaux  et  de  réparation  ou  de  rachat  des  péchés  génèrent  aussi  de  la  culpabilité 40 
 
(Goldberg, 1985). Les notions de faute et de pêché sont utilisées pour développer la 
conscience morale des individus. Par la notion de pêché originel, par la mort de Jésus et 
les  références  au  mal,  « la  culpabilité  est  devenue  le  fondement  et  le  centre  du 
christianisme » (Lacroix, 1977, p. 12). Par son éducation religieuse, l’homme se sent 
coupable car il a intériorisé un schéma où domine la faute et le pêché (Sarthou-Lajus, 
2002).  Dans  la  religion  catholique,  la  faute  peut  provenir  d’actes  mais  également 
d’intentions ; la culpabilité peut donc être  réactive et anticipée.  La culpabilité serait 
culturelle et devrait donc majoritairement être ressentie par les personnes vivant dans 
des sociétés de traditions judéo-chrétiennes. 
 
Les écrits bibliques auraient adapté une faute plus ancienne afin de créer le mythe du 
pêché  originel  (Reik,  1979)  et  cette  idéologie  aurait  inspiré  la  notion  de  culpabilité 
employée  en  psychanalyse  (Goldberg,  1985).  Freud  parle  alors  de  culpabilité 
collective : « le vague et obscur sentiment de culpabilité que l’humanité éprouve depuis 
les temps primitifs et qui s’est cristallisé dans certaines religions sous la forme d’un 
dogme bien connu, celui de la faute primitive, du péché originel, n’est probablement 
que  l’expression  d’une  faute  sanglante  dont  se  serait  rendue  coupable  l’humanité 
préhistorique » (2001). Le sentiment de culpabilité reposerait sur deux tabous : « les 
vœux  d’inceste  et  de  meurtre  du  rival  œdipien »  (Freud,  2001).  L’enfant  se  sent 
coupable d’aimer sa mère et d’avoir tué ou de vouloir tuer son père. La culpabilité est 
alors une forme d’anxiété morale à l’origine de toute névrose (Charron, 1979 ; Izard, 
1977 ; Kugler et Jones, 1992) : « le sentiment moral de la culpabilité est l’expression 
d’une tension entre le Moi
25 et le Surmoi
26 » (Freud, 1929/2010), l’effet du conflit entre 
les vœux du sujet (ce qu’il souhaite) et la censure (ce qui est défendu). La culpabilité est 
un moyen de contrôle de l’ego, face au Surmoi qui surveille, juge et punit (Charron, 
1979) et est considérée par Freud comme une angoisse. En présentant la faute originelle 
comme la transgression de deux tabous, l’inceste et le meurtre, les psychologues et 
psychanalystes universalisent le sentiment de culpabilité.  
 
Même  si  les  notions  de  faute,  de  pêché  originel  et  de  culpabilité  sont  fortement 
présentes dans les religions judéo-chrétiennes, elles le sont aussi dans l’islam (Anawati, 
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1970 ; Bencheikh, 2010 ; Bounfour, 1995). Les conséquences de cette faute diffèrent 
toutefois  pour  l’islam :  Adam  n’a  pas  transmis  sa  faute  à  ses  descendants.  Dans  le 
Coran,  la  notion  de  responsabilité  personnelle  est  centrale  (Anawati,  1970).  La 
culpabilité phylogénétique ne s’applique pas chez les musulmans. La notion de faute 
personnelle existe toutefois : si un musulman ne réalise pas l’aumône, l’un des piliers de 
l’islam, il sera puni et ne sera pas pardonné tant qu’il n’aura pas versé le montant requis 
(Bencheikh,  2010).  Les  normes  sociales  sont  très  importantes  pour  expliquer  le 
comportement de don des musulmans (Berger, 2006). Si ces normes sont internalisées 
par l’individu, il pourra se sentir coupable s’il ne s’y conforme pas. Dans l’islam, seul 
l’acte peut être jugé comme une faute, pas l’intention. Les musulmans ne pourraient 
donc ressentir que de la culpabilité réactive ; c’est-à-dire lorsqu’une faute sera commise. 
L’imagination d’une transgression ne les fera pas culpabiliser ; la notion de culpabilité 
anticipée ne serait alors pas applicable. L’existence de la faute dans l’islam élargit donc 
la vision judéo-chrétienne des anthropologues. 
 
Ce  sentiment  de  culpabilité  historique  et  religieux  devrait  avoir  largement  disparu 
aujourd’hui.  En  effet,  depuis  le  20
ème  siècle,  la  religion  a  pris  une  place  moins 
importante  dans  la  société  mais  elle  a  profondément  marqué  les  valeurs,  la  morale 
actuelle des sociétés occidentales. Même si Dieu et le pêché occupent une place moins 
importante aujourd’hui, la faute, la morale et la conscience ont pris le relais et la notion 
de culpabilité est toujours aussi importante (Guyot-Gans, 1995). Aujourd’hui, « c’est la 
conscience morale qui culpabilise » (Goldberg, 1985). La culpabilité est un facteur de 
socialisation qui permet aux individus d’avoir des comportements compatibles avec les 
valeurs morales de la société par un processus d’intériorisation de ces valeurs (Ausubel, 
1955 ; Remy, Voyé et Servais, 1991). La culpabilité apparaît alors « comme le sentiment 
d’un écart individuel par rapport aux normes du groupe » (Remy, Voyé et Servais, 
1991) et va permettre de punir les transgressions inspirées par le Ca
27 (Amodio, Devine 
et Harmon-Jones, 2007). La culpabilité va donc permettre de régir les comportements en 
société. Il s’agit d’une émotion structurante qui va guider de nombreux comportements. 
La culpabilité est donc une émotion sociale puisqu’elle permet de gérer les normes et 
valeurs  d’un  groupe  d’individus :  elle  va  donc  apparaître  lors  de  relations 
                                                 
27 Ca : fonction pulsionnelle, totalement inconsciente, Freud. 42 
 
interpersonnelles  (Baumeister,  Reis  et  Delespaul,  1995 ;  Baumeister,  Stillwell  et 
Heatherton, 1994) et implique une orientation vers autrui (Lacroix, 1977).  
 
2. LES FONCTIONS DE LA CULPABILITÉ 
 
La culpabilité a deux fonctions : une fonction auto-punitive et une fonction pro-sociale, 
réparatrice. La première fonction permet d’inhiber les comportements de transgression 
(Amodio, Devine et Harmon-Jones, 2007). La seconde fonction de la culpabilité a pour 
but de faciliter les comportements prosociaux (Baumeister, Reis et Delespaul, 1995 ; 
Baumeister, Stillwell et Heatherton, 1994 ; Tangney, 1991). Ces deux fonctions peuvent 
se succéder : la culpabilité permet dans un premier temps d’arrêter une transgression, 
d’apprendre  de  ces  erreurs  et  il  s’ensuit  un  comportement  de  réparation  (Amodio, 
Devine et Harmon-Jones, 2007).  La culpabilité pousse en effet à la réparation ou à 
l’adoption d’un comportement altruiste (Tangney, 1991). Dans le cadre des relations 
interpersonnelles, la culpabilité peut être expiée en défaisant le mal causé, en offrant 
une compensation à la victime pour le tort causé ou en s’excusant (Kubany et Watson, 
2003 ;  Lazarus,  1991 ;  Regan,  1971).  Selon  Hoffman  (1982)  ces  différentes  actions 
permettent bien de diminuer la culpabilité ressentie.  
 
La  culpabilité  est  un  sentiment  pénible  que  les  individus  vont  chercher  à  soulager 
(Baumeister,  Stillwell  et  Heatherton,  1994)  lorsqu’il  dépasse  leur  seuil  de  tolérance 
(Ghingold, 1981). Si l’individu perçoit qu’il a un certain contrôle sur la situation, croit 
qu’il peut expier sa culpabilité au travers d’une action et ressent que ce comportement 
peut atténuer ce sentiment alors il s’engagera dans un comportement de réduction de la 
culpabilité (Lazarus, 1991). Selon le Negative State Relief Model (Cialdini, Darby et 
Vincent, 1973), la culpabilité entraîne un état émotionnel désagréable que les individus 
souhaiteront réduire. Comme pour toute émotion négative, les individus, cherchant à 
toujours se maintenir dans une humeur positive, chercheront un moyen de faire passer 
ou de changer leurs ressentis négatifs (Isen, Daubman et Nowicki, 1987). La culpabilité 
pourra  donc  motiver  un  certain  nombre  de  comportements  prosociaux  et  d’aide  qui 
rétabliront son équilibre psychologique (Cialdini et al., 1987 ; Hoffman, 1982).  
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Nous  allons  dans  la  prochaine  section  aborder  l’influence  de  la  culpabilité  utilisée 
comme moyen de persuasion publicitaire ou sociale. 
 
Section  2.  Les  effets  de  la  culpabilité  sur  la  persuasion  et  les 
comportements de don 
 
L’objectif d’un stimulus culpabilisant est de faire se sentir coupable le récepteur et de le 
pousser  à  adopter  le  comportement  préconisé.  Comportement  qui  lui  permettra  de 
supprimer ce sentiment de malaise (Coulter, Cotte et Moore, 1999 ; Cotte, Coulter et 
Moore, 2005). Les appels à la culpabilité utilisent la culpabilité existentielle (insister sur 
l’écart  de  bien-être  ou  de  richesse  du  bénéficiaire  et  du  donateur  potentiel)  ou  la 
culpabilité anticipée (Huhmann et Brotherton, 1997). Cette dernière émotion peut être 
générée en montrant au récepteur qu’il sera responsable des conséquences négatives 
pouvant advenir si le comportement préconisé n’est pas suivi (Basil, Ridgway et Basil, 
2006 ; Block, 2005). Ces messages vont générer de la culpabilité en faisant penser au 
récepteur qu’il a transgressé ou pourrait transgresser (culpabilité réactive ou anticipée) 
un principe moral, sociétal ou éthique (Lascu, 1991) comme les normes de solidarité, de 
don, de responsabilité ou d’aide envers les plus démunis (Fondation de France, 2007 ; 
Krebs, 1970). En refusant de donner, les individus transgresseront donc ces principes et 
se sentiront coupables. Les messages culpabilisants semblent tout à fait adaptés à la 
collecte de fonds.  
 
1. LES STIMULI CULPABILISANTS 
 
1.1. Les stimuli verbaux 
 
L’étude de la culpabilité dans les relations interpersonnelles a montré que cette émotion 
était utilisée comme moyen d’influence afin que l’individu adopte un comportement 
conforme  à la requête formulée par le demandeur (O’Keefe, 2002). En rejetant une 
première requête, l’individu se sent coupable et va donc, pour soulager sa culpabilité, 
répondre favorablement à une seconde requête (O’Keefe et Figge, 1997). 
Vangelisti, Daly et Rudnick (1991) ont identifié douze techniques pour susciter de la 
culpabilité  dans  des  relations  interpersonnelles  dont  quatre  sont  majoritairement 44 
 
employées : (1) rappeler à la personne ses obligations dans la relation au demandeur ou 
à une tierce personne (« tu n’as pas fait telle chose, pourtant tu le dois »), (2) lister les 
sacrifices ou concessions faits par le demandeur pour une tierce personne, (3) rappeler 
ses responsabilités à la personne ou (4) comparer le comportement de la personne à 
celui du demandeur ou d’une tierce personne. La mise en avant de la responsabilité 
individuelle, du tort causé et de la transgression de valeurs ou de normes vont permettre 
de générer de la culpabilité (Hoffman, 1982 ; Izard, 1977 ; Kubani et Watson, 2003). 
L’utilisation de l’empathie, si le demandeur demande à la personne de se mettre dans la 
situation  du  demandeur  ou  d’imaginer  ce  qu’il  ressent,  est  également  un  moyen 
d’induction de culpabilité (Miceli, 1992 ; Miceli et Castelfranchi, 1998). 
 
1.2. Les stimuli écrits 
 
Les messages culpabilisants sont généralement composés de deux parties. La première 
va pointer un décalage entre un comportement et un standard moral. Ensuite le message 
présentera le moyen de réduire ou d’éviter la culpabilité ressentie (O’Keefe, 2002). 
Les trois formes de culpabilité identifiées dans la littérature en psychologie peuvent être 
utilisées en communication publicitaire. En général, la culpabilité anticipée est la plus 
utilisée  devant  la  culpabilité  réactive  et  la  culpabilité  existentielle  (Huhmann  et 
Brotherton,  1997).  Dans  le  cas  de  la  culpabilité  réactive,  l’annonce  présentera  un 
produit permettant de diminuer le sentiment de culpabilité (Burnett et Lunsford, 1994). 
Lorsqu’un  message  utilise  la  culpabilité  anticipée,  l’utilisation  du  produit  préconisé 
(Burnett  et  Lunsford,  1994)  ou  l’adoption  du  comportement  recommandé  (Lindsey, 
2005) permettra d’éviter de ressentir ce sentiment. La culpabilité anticipée entraînerait 
des  attitudes  plus  favorables  que  la  culpabilité  réactive  car  elle  est  perçue  moins 
négativement  et  moins  intensément  (LaBarge  et  Godek,  2006).  Enfin,  la  culpabilité 
existentielle  est  la  forme  de  culpabilité  la  plus  utilisée  en  publicité  par  le  secteur 
caritatif. Les associations insistent dans leur message sur la responsabilité du récepteur à 
soulager la souffrance des victimes de pauvreté, de famine ou de catastrophes naturelles 
(Huhmann et Brotherton, 1997).  
 
Burnett  et  Lunsford  (1994)  ont  identifié  les  thèmes  les  plus  souvent  utilisés  en 
communication  publicitaire  pour  faire  ressentir  de  la  culpabilité  au  récepteur :  la 45 
 
culpabilité  financière  (achats  extravagants  ou  inutiles),  la  culpabilité  liée  à  la  santé 
(consommation  de  produits  néfaste :  graisse,  cigarette),  la  culpabilité  relative  à  la 
responsabilité sociale (oubli de dates d’anniversaire, ne pas donner à une association) et 
la culpabilité morale (transgression de valeurs morales personnelles). Ces deux derniers 
thèmes peuvent être utilisés par les associations lors de leurs sollicitations. 
 
Selon Lindsey (2005), pour être efficace un mailing culpabilisant doit : 
-  induire une croyance dans une menace existante ou imminente afin d’obtenir des 
sentiments de culpabilité anticipée. Il s’agit de la raison qui poussera à agir. 
-  présenter un comportement préconisé efficace : 
o  efficacité de la réponse : efficacité des recommandations proposées pour 
remédier au problème et  




Ces recommandations de rédaction de messages sont issues des travaux sur les appels à 
la peur et du modèle de la motivation à se protéger de Rogers (1975). Rogers propose 
un  modèle  intégrant  les  conditions  d’efficacité  du  déclenchement  du  processus  de 
contrôle  du  danger.  Le  message  faisant  appel  à  la  peur  sera  efficace  si  la  menace 
présentée  est  suffisamment  forte  ou  sérieuse  (sévérité  perçue  de  la  menace),  si  la 
probabilité  d’occurrence  de  cette  menace  est  forte  et  si  la  solution  proposée  par  le 
message pour réduire cette menace est efficace et réalisable (efficacité de la solution et 
efficacité personnelle). Sans recommandations efficaces, l’individu contrôlera le danger 
et  non  la  menace  présentée.  Ce  modèle  a  été  validé  dans  le  cas  de  messages 
culpabilisants (Basil, Ridgway et Basil, 2008 ; Bécheur, 2006). 
 
Il est également important d’induire un sens de la responsabilité dans le message afin 
que  les  individus  se  sentent  bien  coupables  (Basil,  Ridgway  et  Basil,  2001 ;  2006 ; 
Brennan et Binney, 2010) et d’insister sur le besoin urgent d’aide (Ruth et Faber, 1988) 
pour qu’ils agissent. L’individu doit tout d’abord se sentir responsable d’avoir causé la 
situation ou de ne pas avoir pu empêcher cette situation. S’il ne se sent pas responsable, 
                                                 
28 Exemple  : « Beaucoup de gens meurent de leucémie. Je peux faire quelque chose pour stopper la 
souffrance  de  ces  individus :  m’enregistrer  comme  donneur  potentiel  de  moelle  ou  je  me  sentirai 
coupable si je ne fais rien pour aider ». 46 
 
il ne ressentira pas de culpabilité (Kubany et Watson, 2003 ; Regan, 1971 ; Weiner, 
Graham et Chandler, 1982).  
 
L’empathie serait également un moyen d’induire de la culpabilité dans un message écrit. 
La capacité de se mettre à la place d’autrui améliore les comportements prosociaux, 
cette émotion pourrait s’avérer efficace afin de développer de la culpabilité dans un 
message de collecte de fonds (Basil, Ridgway et Basil, 2006 ; 2008). Cette hypothèse 
s’est vérifiée : le message uniquement basé sur de l’empathie donne des réponses de 
culpabilité plus fortes que celui présentant de l’empathie et de la culpabilité et que celui 
n’utilisant que la culpabilité. L’utilisation de l’empathie peut ainsi permettre d’éviter les 
phénomènes de réactance déclenchés par l’utilisation d’une trop forte culpabilité (Basil, 
Ridgway et Basil, 2006 ; 2008). 
 
Les  effets  des  messages  basés  sur  la  culpabilité  ont  été  étudiés  en  communication 
marchande et en marketing social dans le but de prévenir des comportements à risque et 
dans le but de récolter des fonds.  
 
2. L’INFLUENCE PERSUASIVE DES STIMULI CULPABILISANTS 
 
2.1. L’influence de l’intensité du stimulus culpabilisant sur les émotions ressenties et la 
persuasion 
 
Les chercheurs ne s’accordent pas sur les effets de l’intensité des stimuli culpabilisants. 
La majorité des recherches démontrent une influence positive du degré de culpabilité 
induit par le message sur la culpabilité ressentie ou l’efficacité persuasive (Bécheur, 
2006 ; Bennett, 1998 ; Lindsey, Yun et Hill, 2007 ; Ruth et Faber, 1988) mais seul un 
niveau d’intensité de culpabilité a été testé.  
Lorsque  les  recherches  comparent  l’influence  de  deux
29  ou  trois
30  messages 
culpabilisants  d’intensité  différente,  les  résultats  divergent :  l’intensité  du  message 
culpabilisant  aurait  alors  une  influence  positive,  négative  ou  curvilinéaire  sur  la 
culpabilité ressentie ou la persuasion (tableau 2.2).  
                                                 
29 Bozinoff et Ghingold, 1983 ; Ghingold et Bozinoff, 1982 ; Jimenez et Yang, 2008 ; Lindsey, 2005. 
30 Basil, Ridgway et Basil, 2006 ; Coulter et Pinto, 1995 ; Pinto et Priest, 1991 ; Yinon et al., 1976. 47 
 
Tableau 2.2. L’influence de l’intensité du stimulus culpabilisant et de la culpabilité 
ressentie 
Influence de l’intensité du stimulus culpabilisant sur la culpabilité ressentie 




Plus le message est culpabilisant et 
plus  la  culpabilité  ressentie  est 
forte. 
Bozinoff  et  Ghingold,  1983  ; 
Ghingold  et  Bozinoff,  1982  ; 




Plus le message est culpabilisant et 
moins  la  culpabilité  ressentie  est 
forte. 
Basil, Ridgway et Basil, 2006 ; 
Jimenez et Yang, 2008 
Relation 
curvilinéaire 
Le  message  moyennement 
culpabilisant  génère  plus  de 
culpabilité  que  les  messages 
faiblement  et  fortement 
culpabilisants. 
Coulter  et  Pinto,  1995 ;  Pinto 
et Priest, 1991 
Influence de l’intensité du stimulus culpabilisant sur la persuasion 




Plus le message est culpabilisant et 
moins  il  est  persuasif  (pas  de 
changements  d’attitudes  générales 
envers le don et les associations ou 
influence négative sur les attitudes 
envers  le  message  et  envers  la 
marque). 
Bozinoff  et  Ghingold,  1983 ; 
Coulter  et  Pinto,  1995
31 ; 
Ghingold  et  Bozinoff,  1982 ; 
Jimenez  et  Yang,  2008 ; 
O’Keefe,  2000 ;  Yinon  et  al., 
1976 
Influence de la culpabilité ressentie sur les attitudes envers le message, 
l’organisation et les intentions de don 






Plus la culpabilité ressentie est forte 
et  plus  les  attitudes  envers  le 
message sont positives. 




Plus la culpabilité ressentie est forte 
et  plus  les  attitudes  envers 
l’organisation sont positives. 
Cotte,  Coulter  et  Moore, 




Plus la culpabilité ressentie est forte 
et  plus  les  intentions  de  don  sont 
élevées. 
Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 
2006 ; Bennett, 1998 ; Hibbert 
et  al.,  2007 ;  Lindsey,  2005 ; 
Ruth et Faber, 1988 
                                                 
31 Relation négative due à la colère ressentie et non à la culpabilité. Lorsque les deux émotions sont 
intégrées dans le modèle, seule la colère a une influence significative et négative sur les attitudes. La 
culpabilité a, quant à elle, une influence positive et significative sur les intentions d’achat. 48 
 
Plusieurs raisons peuvent expliquer ces résultats contradictoires. Il n’est pas possible de 
conclure clairement sur l’efficacité des appels à la culpabilité puisque les échantillons, 
les stimuli et les mesures des  émotions déclenchées ne sont pas comparables d’une 
étude à l’autre. Les échantillons interrogés présentent des limites : ces études reposent 
pour  beaucoup  sur  un  petit  nombre  de  répondants  interrogés  et  sur  des  individus 
homogènes en termes d’âge et de niveau de formation (étudiants). Les résultats ne sont 
donc pas généralisables.  
Il  n’existe  pas  de  comparaison  objective  des  stimuli  utilisés  ni  de  l’intensité  des 
messages testés dans ces différentes études, elle varie d’une étude à l’autre. Les études 
ont  porté  sur  des  messages  écrits  (mailings,  texte  long),  radiophoniques  ou  sur  des 
annonces  publicitaires  (image,  slogan).  L’intensité  et  le  nombre  d’éléments 
culpabilisants  ne  sont  donc  pas  similaires.  Les  études  ayant  testé  trois  messages 
d’intensités différentes nous semblent les plus justes. Ils ont en effet plus de chance de 
fournir  des  résultats  pertinents  concernant  l’influence  de  l’intensité  du  message 
culpabilisant  si  les  trois  niveaux  sont  bien  perçus  différemment  par  les  répondants. 
Lorsque seuls deux intensités sont créées, le niveau fort pourrait par exemple n’être 
qu’un niveau moyen.  
Enfin, les échelles utilisées pour mesurer la culpabilité ressentie sont différentes dans 
chacune des études, certaines études utilisant les mêmes items parfois pour mesurer la 
culpabilité, parfois pour mesurer la colère ou la honte. En intégrant des items de honte 
ou de colère, les chercheurs ont donc pu trouver des résultats encourageant l’utilisation 
de messages fortement culpabilisants. La relation positive entre l’intensité du message 
et  la  culpabilité  ressentie  pourrait  pourtant  être  faussée :  le  message  culpabilisant 
n’aurait  pas  déclenché  de  la  culpabilité  mais  peut-être  de  la  colère  ou  de  la  honte, 
émotions ayant montré une influence négative sur les attitudes et comportement (e.g. 
Bennett, 1998 ; Jimenez et Yang, 2008).  
 
En  effet,  des  phénomènes  de  réactance  (Brehm,  1966)  ont  été  identifiés  lors 
d’expositions à des stimuli fortement culpabilisants. Des réactions émotionnelles non 
attendues comme la colère ou l’irritation ont été ressenties (Coulter et Pinto, 1995 ; 
Jimenez et Yang, 2008 ; Pinto et Priest, 1991). La théorie de la réactance psychologique 
s’intéresse aux comportements des individus face à une restriction de leur liberté. Si les 
individus pensent que le message tente de forcer une réponse, ils vont se sentir menacés 49 
 
et réagiront négativement à cette perception de perte de liberté (Brehm, 1966). Deux 
réponses  à  la  réactance  ont  été  identifiées  par  Brehm  (1989)  en  comportement  du 
consommateur :  se  mettre  en  colère  ou  ressentir  de  l’indignation.  La  réactance 
émotionnelle  peut  en  effet  être  mesurée  par  les  items  « frustration,  colère  ou 
irritation »
32  (Darpy  et  Prim-Allaz,  2007 ;  Hong,  1992 ;  Shen  et  Dillard,  2005).  La 
colère ou l’irritation sont donc un moyen de mesurer la réactance ressentie face à ce 
message.  En  effet,  « la  colère  est  une  émotion  déplaisante  dont  la  cause  est  un 
sentiment de restriction physique ou psychologique ». Il s’agit d’une émotion tournée 
vers  les  autres  (Izard,  1977).  Cette  définition  confirme  bien  l’intérêt  de  prendre  en 
compte cette émotion comme une mesure de réactance, la colère est déclenchée par un 
sentiment de privation. Si on prive l’individu de sa liberté de décision, il ressentira alors 
de la colère envers la source jugée responsable de cette menace. 
Afin de confirmer cette hypothèse, Cotte, Coulter et Moore (2005) et Coulter, Cotte et 
Moore (1999) ont étudié le lien entre crédibilité du message, perception des intentions 
de manipulation et culpabilité. Lorsque les individus perçoivent les messages comme 
étant  manipulateurs,  ils  ne  ressentiront  pas  l’émotion  voulue  par  l’émetteur,  ici  la 
culpabilité, mais des émotions non attendues. Si l’individu ne perçoit pas d’intentions 
de  manipulations  de  la  part  du  publicitaire  et  s’il  juge  la  publicité  crédible  alors  il 
ressentira  de  la  culpabilité,  et  aura  des  attitudes  positives  envers  le  message  et 
l’annonceur (Cotte, Coulter et Moore, 2005 ; Hibbert et al., 2007).  
 
Plusieurs  de  ces  recherches  ont  étudié  le  lien  direct  entre  intensité  du  stimulus 
culpabilisant et persuasion. Nous pensons qu’il est très important, pour bien comprendre 
le fonctionnement des messages culpabilisants, de prendre en compte le rôle médiateur 
des  émotions  négatives  dans  le  processus  de  persuasion  (Jimenez  et  Yang,  2008 ; 
Lavoisier-Mérieux, 2002 ; O’Keefe, 2002). Il convient donc de mesurer les émotions 
générées  par  les  messages  culpabilisant  (culpabilité,  irritation,  colère)  et  d’étudier 
l’influence de ces émotions sur les attitudes et intentions de comportement. 
 
   
                                                 
32. Dans l’échelle de Hong, la dimension émotionnelle comprenait l’agacement, l’irritation, la colère et la 
frustration. Dans une adaptation française et une utilisation en comportement du consommateur, Darpy et 
Prim-Allaz  (2007)  présentent  une  échelle  unidimensionnelle  en  trois  items  ne  conservant  que  l’item 
colère comme réaction émotionnelle à la réactance. 50 
 
2.2. L’influence de la culpabilité ressentie sur l’aide et le don 
 
La culpabilité est un concept motivationnel prosocial très important à prendre en compte 
dans le développement de l’altruisme (Hoffman, 1982). En effet, de nombreuses études 
ont pu montrer que la culpabilité réactive motivait bien à adopter des comportements 
prosociaux.  Les  individus  se  sentant  coupables  suite  à  une  transgression  sont  plus 
disposés que ceux qui ne se sentent pas coupables à s’engager dans des comportements 
altruistes ou de conformité (comportement d’aide suite à une requête : donner son sang, 
de  l’argent,  aider  une  personne)  (Carlsmith  et  Gross,  1969 ;  Darlington  et  Macker, 
1966 ; Freedman, Wallington et Bless, 1967 ; Konečni ; 1972 ; Konoske, Staple et Graf, 
1979 ; Rawlings, 1968, 1970 ; Regan, Williams et Sparling, 1972).  
 
Ce résultat est confirmé dans le domaine du don. Lorsqu’un message culpabilisant a 
généré  de  la  culpabilité  réactive,  anticipée  ou  existentielle  chez  les  récepteurs,  il 
s’avèrera efficace pour collecter des fonds. Plusieurs études ont montré une influence 
positive de la culpabilité sur le don. Plus les individus ressentent de culpabilité et plus 
les intentions de don d’argent sont importantes (Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 2006 ; 
2008 ;  Bennett,  1998 ;  Hibbert  et  al.,  2007 ;  Ruth  et  Faber,  1988).  Ce  résultat  est 
également validé dans une recherche  appliquée  au don de moelle osseuse (Lindsey, 
2005). 
 
Comme nous venons de le présenter, plusieurs études ont montré l’influence positive de 
la culpabilité sur le don. Nous sommes dans ce cas dans une réponse adaptée de la 
culpabilité  (Lazarus,  1991) :  l’individu  ressent  de  la  culpabilité,  suit  les 
recommandations du message en donnant. Ceci lui permet de soulager la culpabilité 
ressentie ou d’éviter de la ressentir s’il anticipe cette émotion (Hoffman, 1982). Mais 
des  réponses  non-adaptées  peuvent  aussi  être  mises  en  place  afin  de  surpasser  la 
culpabilité sans suivre les recommandations du message. En effet, les individus peuvent 
mettre en place des stratégies de contre-argumentation (Bozinoff et Ghingold, 1983) qui 
auront une influence négative sur les intentions de don (Basil, Ridgway et Basil, 2008). 
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3. LES MODERATEURS DE L’INFLUENCE DE LA CULPABILITÉ 
 
3.1. Prédisposition à la culpabilité 
 
La  culpabilité  est  un  état  émotionnel  mais  il  peut  également  s’agir  d’un  trait  de 
personnalité. Mosher (1980) définit la prédisposition à la culpabilité ou la tendance à 
culpabiliser comme :  « la structure affective et cognitive qui résulte des expériences 
passées de situations culpabilisantes et qui vont influencer les actions et perceptions 
des  situations  culpabilisantes  actuelles ».  Face  à  des  situations  négatives,  certains 
individus  sont  plus  enclins  à  répondre  par  de  la  culpabilité.  La  prédisposition  à  la 
culpabilité  améliore  la  réponse  empathique  des  individus  (Tangney,  1991)  et  ces 
derniers sont alors disposés à suivre les recommandations du message (Bennett, 1998 ; 
Ghingold, 1981 ; Lascu, 1991). Face à un stimulus culpabilisant, les personnes ayant 
tendance  à  culpabiliser  ressentent  plus  de  culpabilité  que  celle  n’ayant  pas  cette 




L’empathie et la culpabilité sont deux concepts liés (Hoffman, 1982 ; Tangney, 1991). 
Plusieurs recherches ont montré une corrélation positive entre empathie et l’état et le 
trait  de  culpabilité.  Plus  les  individus  ont  une  forte  capacité  empathique  et  plus  ils 
ressentiront de culpabilité (Bennett, 1998). De même, Bennett (1998) et Tangney (1991) 
ont trouvé une relation positive entre empathie et prédisposition à la culpabilité. Les 
individus ressentant de l’empathie sont aussi généralement prédisposés à ressentir de la 
culpabilité. Mais toutes les recherches ne valident pas ce lien. Les résultats de Lindsey, 
Yun et Hill (2007) ne sont pas congruents avec les premières études présentées : aucun 
lien significatif n’existe entre l’empathie et la culpabilité anticipée. Le choix du don 
d’organes comme comportement d’aide peut expliquer ce résultat : il s’agit peut-être 
d’un acte trop délicat et difficile à mettre en œuvre. Les individus n’ont peut-être pas pu 
se mettre à la place de la personne dans le besoin.  
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3.3. Sexe  
 
Des études montrent des différences de culpabilité ressentie entre hommes et femmes. 
Au contraire des hypothèses de Freud suggérant que la culpabilité apparaissait plutôt 
chez les hommes, plusieurs recherches montrent que ce sont les femmes qui y sont plus 
sensibles (Baumeister, Stillwell et Heatherton, 1994 ; Etxebarria et al., 2009 ; Quiles et 
Bybee, 1997 ; Tangney, 1990). L’explication proposée par certains chercheurs est que 
les femmes, devant trouver un équilibre entre vie professionnelle et vie familiale, sont 
plus à même de ressentir de la culpabilité que les hommes (Helme-Guizon et Ottman, 
2010).  Face  à  des  stimuli  faiblement  culpabilisants,  les  femmes  développent  des 
attitudes plus positives que les hommes. Lorsqu’elles sont exposées à des messages 
fortement culpabilisants, leurs attitudes sont moins favorables que celles des hommes 




L’utilisation de messages culpabilisants peut être un moyen  efficace de changement 
d’attitudes  et  d’intentions  de  comportements  si  certaines  conditions  sont  respectées. 
Tout d’abord, le message doit réussir à convaincre le récepteur qu’il doit aider à mettre 
fin à la situation présentée. Il convient donc d’insister sur la responsabilité personnelle 
de  l’individu  si  la  situation  perdure.  Il  faut  aussi  présenter  un  moyen,  une  solution 
efficace  que  l’individu  peut  réaliser  et  qui  lui  permettra  de  se  débarrasser  de  la 
culpabilité ressentie. Le message se doit enfin d’être crédible et le récepteur ne doit pas 
se  sentir  manipulé.  Le  message  culpabilisant  peut  en  effet  générer  non  pas  de  la 
culpabilité mais de l’irritation ou de la colère. Si le message atteint son objectif et que le 
récepteur se sent coupable, il sera alors efficace pour collecter des fonds si l’individu ne 
développe pas de stratégies de contre-argumentation. 
 
Plusieurs questions restent toutefois en suspend à l’issue de cet état de l’art.  
Tout d’abord, les résultats concernant l’influence de l’intensité de la culpabilité ne font 
pas consensus. Les études ayant généralement testé deux niveaux de culpabilité, il n’est 
pas possible de conclure sur l’existence d’une relation linéaire ou curvilinéaire entre la 
culpabilité  et  les  attitudes  ou  le  don.  La  relation  curvilinéaire  entre  le  stimulus 53 
 
culpabilisant  et  la  culpabilité  ressentie  n’existerait-elle  que  dans  le  domaine  du 
marketing marchand ? L’idée qu’un mailing fortement culpabilisant déclencherait un 
phénomène de réactance nous paraît tout à fait pertinente. Cette approche non monotone 
de l’efficacité d’un message émotionnel repose sur les modèles d’action directe de la 
peur  (fear  drive  model).  Pour  les  chercheurs  proposant  ce  modèle,  la  peur  est  une 
pulsion motivationnelle que les individus vont chercher à réduire (Janis et Feshbach, 
1953 ; Janis, 1967) et qui va permettre d’expliquer le succès ou l’échec du message. La 
peur produit un état de motivation positif jusqu’à un certain niveau d’activation (effet 
facilitateur, acceptation du message) puis un effet inhibiteur (rejet du message) (Janis, 
1967). La peur générée doit être suffisamment forte pour attirer l’attention. Par contre 
s’il est trop fort, les récepteurs préfèreront éviter le message. Les effets inhibiteurs de 
défense seront activés : évitement de l’annonce, remise en cause de la solution proposée 
(Janis, 1967 ; Ray et Wilkie, 1970). Pour ces chercheurs, un niveau faible ou modéré de 
peur facilite l’acceptation et la persuasion du message alors qu’un niveau fort entraîne 
une résistance au message  et le rend inefficace (figure 2.1).  Une intensité moyenne 
d’appel à la peur est alors plus efficace. 
 
Figure 2.1. La relation non-monotone entre l’intensité de l’appel à la peur et 
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Cette  approche  motivationnelle  pose  l’hypothèse  d’une  relation  curvilinéaire  entre 
l’intensité  du  message  et  la  persuasion.  Ce  postulat  d’une  relation  en  U  inversé  a 
également été posé par Mc Guire (1968). Seules trois recherches, à notre connaissance, 
ont validé ces modèles d’action directe de la peur (Capelli-Hillairet, 2004 ; Krisher, 
Darley et Darley, 1973 ; Rossiter et Thornton, 2004). Ce modèle pourrait s’appliquer 
selon  Janis  (1967)  aux  stimuli  culpabilisants.  L’utilisation  de  ce  modèle  nous 
permettrait  de  comprendre  les  effets  positifs  et  les  effets  néfastes  des  messages 
culpabilisants  en  prenant  en  compte  les  variables  qui  semblent  déterminantes :  les 
perceptions d’intention de manipulation, la culpabilité mais aussi l’irritation. 
 
Ensuite,  peu  de  recherches  se  sont  intéressées  aux  différences  individuelles  de 
perceptions et de réactions à la culpabilité. Quelques variables de personnalité comme la 
tendance à culpabiliser ou l’empathie ont été intégrées à des modèles d’influence de la 
persuasion mais par peu de chercheurs. Pourtant, les caractéristiques individuelles sont 
très  importantes  pour  déterminer  le  comportement  de  don.  Ne  faudrait-il  pas,  afin 
d’améliorer  les  pratiques  de  prospection,  proposer  des  messages  différents  à  des 
individus  différents ?  Dans  certaines  recherches,  l’inefficacité  des  messages 
culpabilisants n’est-elle pas liée aux caractéristiques des récepteurs ? L’adéquation entre 
le message, la cible et le moyen de communication est pourtant déterminant dans le 
succès d’une campagne de collecte de fonds (Libaert et Pierlot, 2009). 
 
Enfin, nous pensons également que les émotions générées par le stimulus doivent être 
prise en compte comme élément central de fonctionnement du processus de persuasion 
et qu’elles vont déterminer le succès ou l’échec d’un message de collecte de fonds. Les 
recherches valident l’effet positif de la culpabilité sur le don mais nous ne connaissons 
pas l’influence des phénomènes de réactance qui peuvent apparaître. 
 
Afin  de  mieux  comprendre  l’utilisation  de  cette  émotion  dans  les  sollicitations 
caritatives et les réactions des récepteurs de ces messages, le prochain chapitre présente 
trois études qualitatives exploratoires. 
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- CHAPITRE 3 – 
 





L’examen de la littérature sur le lien entre comportement de don et culpabilité a montré 
que relativement peu de travaux de recherche ont été réalisés sur l’induction de cette 
émotion, sur ces effets sur le don et que les résultats étaient parfois contradictoires. 
Nous  avons  donc  décidé  de  mener  trois  études  qualitatives  exploratoires  afin 
d’appréhender la manière dont la culpabilité est utilisée par les collecteurs de fonds en 
France et afin de mieux comprendre le lien existant entre don et culpabilité. Dans un 
premier temps, une analyse de contenu d’un corpus de 40 mailings (étude exploratoire 
1) a été réalisée afin d’identifier les émotions suscitées dans les appels à don et afin de 
sélectionner  des  mailings  pour  notre  deuxième  étude  exploratoire.  Dans  un  second 
temps, des entretiens qualitatifs (étude exploratoire 2) ont été conduits auprès de 23 
participants afin d’identifier et de comprendre les réactions des récepteurs aux stimuli 
culpabilisants.  Enfin,  nous  avons  rencontré  des  experts  du  secteur  caritatif  (étude 
exploratoire 3) afin de connaître les moyens utilisés pour susciter de la culpabilité et les 
effets identifiés de cette technique de sollicitation. 
 
La  première  section  de  ce  chapitre  est  consacrée  à  l’analyse  des  mailings  puis  la 
deuxième  section  présente  la  méthodologie  et  les  résultats  des  entretiens  qualitatifs 
menés. La dernière partie traite des entretiens d’experts. 
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Section 1. L’analyse de contenu d’un corpus de mailings 
 
1. PRÉSENTATION DE L’ÉTUDE EXPLORATOIRE 1 
 
Nous avons mené une étude préliminaire en analysant 40 mailings associatifs afin (1) 
d’identifier  les  émotions  suscitées  par  ces  sollicitations  et  (2)  de  sélectionner  des 
mailings à présenter lors de nos entretiens individuels. Ce corpus de mailings a été 
collecté par le biais de notre entourage. Le contenu des mailings de 29 associations 
représentant diverses causes ont été analysés (tableau 3.1).  
 
Tableau 3.1. Listes des mailings analysés 
Associations  Causes  Associations  Causes 





















Accès à l’eau potable, 
Haïti 
IFAW  Protection des 
animaux, 
International 
AIDES  Prévention du Sida, 
jeunes, France 
Institut Curie  Cancer, France 




AIDES  Sida, création d’une 
maison du soleil, 
France 
La Chaîne de 
l’Espoir 
Maladie du cœur, 
enfants, Inde 
AIDES  Sida, accès au 
traitement, Afrique 
La Croix Rouge 
Française 
Secourisme et aide 
d’urgence, France 
Aide et Action  Education, Afrique ou 
Asie 
LECMA  Alzheimer, France 















Tableau 3.1. Listes des mailings analysés (suite) 
Associations  Causes  Associations  Causes 
ATD Quart 
Monde 


















Fondation Foch  Cancer / acquisition 
d’un scanner, France 
Mission Médicale 
Internationale 
Faim, santé, enfants, 
Afrique 







des pompiers, France 
Fondation Raoul 
Follereau 
Lèpre, International  Orphéopolis  Solidarité, orphelins 
de la Police, France 
Fondation 
d’Auteuil 












Cancer, France  SIDACTION  Sida, International 
France 
Alzheimer 
Alzheimer, France  SIDACTION  Sida, jeunes, France 
 
2. MÉTHODE  
 
Le codage a été mené par le chercheur à partir des définitions des émotions (tableau 
3.2), des connaissances issues de la littérature et de son ressenti face aux mailings. Il 
s’agissait  de  relever  les  émotions  pouvant  être  ressenties  par  les  récepteurs  de  ces 
sollicitations. Une analyse de contenu verticale puis horizontale (Bardin, 2007) a été 
menée afin d’identifier les émotions induites par ces mailings et mesurer leur fréquence 
d’apparition.  L’analyse  a  porté  sur  tous  les  composants  des  mailings :  la  lettre  de 
sollicitation, les enveloppes, les bons de soutien, les photographies, les témoignages et 
les  cadeaux.  Lorsqu’un  élément,  par  exemple  une  photographie,  pouvait  générer 
différentes  émotions,  nous  l’avons  indiqué  dans  chacune  des  émotions  considérées. 
Nous  avons  calculé  la  fréquence  d’apparition  de  ces  émotions  (nombre  de  mailings 
ayant recours à cette émotion), comptabilisé le nombre de verbatims concernant chaque 58 
 




Tableau 3.2. Définitions des émotions relatives au don, dictionnaire Larousse 2011 
Espoir  « Fait  d’espérer,  d’attendre  avec  confiance  la  réalisation  de  quelque  chose, 
espérance » 
Fierté  « Sentiment d’orgueil, de satisfaction légitime de soi » 
Joie  « Sentiment de plaisir, de bonheur intense caractérisé par sa plénitude et sa 
durée  limitée,  et  éprouvé  par  quelqu’un  dont  une  aspiration,  un  désir  est 
satisfait ou en voie de l’être » 
Colère  « Etat affectif violent et passager résultat du sentiment d’une agression, d’un 
désagrément, traduisant un vif mécontentement » 
Culpabilité  « Sentiment  de  faute  ressenti  par  un  sujet,  que  celle-ci  soit  réelle  ou 
imaginaire » 
￿  la « culpabilité réactive est une réponse à un acte de transgression des normes 
d’un comportement acceptable » (Rawlings, 1970) 
￿  la « culpabilité anticipée est ressentie lorsque l’individu imagine ou anticipe une 
transgression allant à l’encontre de ses principes internes » (Rawlings (1970) 
￿  la « culpabilité existentielle résulte d’une prise de conscience de l’existence d’un 
écart  entre  son  bien-être  personnel  et  le  bien-être  d’autrui »  (Izard,  1977 ; 
Hoffman, 1982). 
Dégoût  « Sentiment d’aversion, de répulsion provoqué par quelqu’un, quelque chose » 
Peur  « Sentiment d’angoisse éprouvé en présence ou à la pensée d’un danger, réel 
ou supposé, d’une menace » 
Pitié  « Sentiment qui porte à compatir aux souffrances ou à la faiblesse d’autrui, à 
le  considérer  avec  commisération,  à  le  traiter  avec  une  indulgence 
particulière » 
Tristesse  « Etat de quelqu’un qui éprouve du chagrin, de la mélancolie, affliction » 
 
   
                                                 
33 Par exemple le nombre total de verbatims culpabilisants relevés dans tous les mailings / nombre de 
mailings suscitant de la culpabilité. 59 
 
3. RÉSULTATS DE L’ÉTUDE EXPLORATOIRE 1 
 
L’analyse de ce corpus de mailings nous a permis de constater que les associations ont 
recours à deux registres de communication : informatif ou rationnel (rédigé de manière 
positive ou négative) et émotionnel. Seul un mailing,  celui des Restos du cœur n’a 
recours qu’à de l’informatif. Les autres sollicitations utilisent conjointement ces deux 
registres : de l’information en  faisant  appel  aux émotions.  Le  registre informatif est 
utilisé pour présenter l’association, ses actions, les moyens mis en œuvre pour résoudre 
le  problème  présenté.  Il  peut  être  rédigé  de  manière  positive  (en  insistant  sur  les 
résultats attendus ou déjà constatés) ou de manière négative (en mettant le problème en 
avant). Le second registre, émotionnel, est utilisé pour décrire la situation, le besoin (la 
cause mais aussi le montant de don nécessaire) et les bénéficiaires. Certains éléments 
rédactionnels  vont  avoir  pour  vocation  de  donner  de  l’information  mais  sont  aussi 
porteur d’émotions, les mailings mettant en avant des personnes dans le besoin, des 
situations de guerre ou de famine, etc. Des émotions positives comme négatives sont 
souvent utilisées dans un même mailing. Le recours aux émotions provient de la lettre 
du mailing, des photographies ou des témoignages apportés (de la part des bénéficiaires 
ou des membres de l’association qui sont sur place). 
 
Le tableau suivant (3.3) présente les émotions que nous avons identifiées. L’annexe 3.1 
p. 235 détaille le codage d’un des mailings analysés. 
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Tableau 3.3. Les émotions identifiées dans le corpus de mailings 





Exemples de verbatims 
Émotions 
positives 
Espoir  80 %  2,7 
"Avec 70€ par mois, une victime du 
sida peut donc échapper à la mort" 
Joie  37,5 %  1,4 
"un moment de complicité pour un 
Noël chaleureux" 
Photographie d’enfants souriants 
Fierté  32 %  2,4 
"Quel  plus  beau  témoignage 
d'humanité  que  cette  relation 




Culpabilité  76 %  8,6
34 
"Ce  Noël...  lorsque  vous  et  votre 
famille  ferez  la  vaisselle  après  le 
repas,  souvenez-vous  de  tous  les 
jeunes  orphelins  du  monde  qui 
n'auront pas de dîner à manger et 
pas de famille avec qui partager ce 
Noël" 
Pitié  70 %  2,4 
"Là vivent, ou plutôt survivent, 130 
000  personnes  qui  ont  fui  les 
massacres" 
Peur  45 %  2,8 
"Cette  maladie  peut  frapper 
n'importe qui, n'importe quand" 
Injustice
35  25 %  2,4 
"Les  enfants  sont  les  plus 
vulnérables" 
Dégoût  15 %  1,3 
"J'ai  tout  de  suite  regardé  ma 
jambe  droite  et  je  me  suis  rendu 
compte qu'elle n'était plus là" 
Photographie  d’enfants  décharnés, 
de personnes malades 
 
Il s’agit d’une analyse à visée exploratoire, de la première étape de notre processus de 
recherche. Il est difficile de pouvoir appréhender l’ensemble des émotions suscitées par 
les dizaines de mailings que des centaines d’associations envoient chaque année à des 
donateurs ou des prospects. En consultant d’autres mailings reçus par la suite, nous 
                                                 
34  Nous  avons  relevé  190  verbatims  culpabilisants  dans  22  mailings.  7  mailings  ne  contenaient  pas 
d’éléments culpabilisants. 
35 L’injustice ressentie peut se traduire en sentiment de révolte ou de colère de la part des récepteurs. 61 
 
avons constaté que d’autres émotions négatives de colère ou de désespoir pouvaient être 
utilisées. Nous y avons aussi retrouvé les émotions présentées ci-dessus. Les registres 
de  communication  utilisés  dans  les  mailings  de  collecte  de  fonds  semblent  plus 
restreints  que  ceux  utilisés  en  communication  publicitaire.  Lorsque  les  associations 
communiquent en affichage, dans la presse ou en télévision, elles utilisent des ressorts 
très divers : par exemple le choc, la culpabilité, l’humour, le détournement de publicités 
commerciales  ou  l’utilisation  de  célébrités  (des  exemples  de  ces  campagnes  sont 
présentés en annexe 3.2 p. 236). 
Une même association peut utiliser des registres émotionnels différents. L’association 
AIDES  par  exemple  prospectait  en  2003  avec  un  message  générant  surtout  de  la 
culpabilité, en 2004 avec un message plus informatif mettant en avant le manque de 
moyen et jouant sur la compassion et en 2006 avec un message à nouveau culpabilisant. 
 
Parmi  les  émotions  suscitées  dans  ces  sollicitations,  les  émotions  négatives  sont 
majoritaires.  Nous  pouvons  constater  grâce  au  tableau  3.3  que  deux  émotions  sont 
majoritairement éveillées dans les mailings de sollicitation : une négative : la culpabilité 
et  une  positive :  l’espoir.  Le  rôle  des  émotions  positives  et  négatives  dans  les 
sollicitations est bien distinct. Les émotions négatives servent à interpeller, à faire réagir 
le récepteur. Elles sont présentes dans la majorité des mailings. En effet, la présentation 
de  la  cause  soutenue,  du  besoin  entraîne  généralement  un  mal-être  du  fait  de  leur 
nature : venir en aide à des personnes qui ont faim, sont malades, etc. Les émotions 
positives montrent qu’il est possible d’agir pour venir à bout du problème présenté. Ces 
affects  positifs,  en  majorité  l’espoir,  mettent  en  avant  l’efficacité  de  la  solution 
proposée, le don. Les associations présentent ainsi les actions déjà réalisées grâce aux 
dons précédemment reçus et / ou les actions qu’elles vont pouvoir mettre en place si les 
récepteurs les soutiennent financièrement.  
 
Le résultat concernant la culpabilité  confirme,  dans un  contexte français, l’étude de 
Huhmann et Brotherton (1997) qui trouvaient également que les associations utilisaient 
majoritairement  la  culpabilité  dans  leurs  communications.  Cette  émotion  apparaît  le 
plus fréquemment dans les mailings (nombre d’occurrences moyen par mailing = 8,6). 
Le  tableau  3.4  dresse  un  panorama  des  verbatims  culpabilisants  relevés  dans  les 
mailings analysés. 62 
 
Tableau 3.4. Des exemples de verbatims culpabilisants 
Associations  Verbatims 
Fondation Foch  "Pour  poursuivre  son  activité  universitaire  reconnue, 
l'hôpital Foch doit pouvoir compter sur vous" 
Agronomes  et  Vétérinaires 
Sans Frontières 
"Entre 160 et 200 litres ! C'est la quantité d'eau potable 
que vous et moi consommons chaque jour… nous n'en 
buvons qu'1 %. Un Haïtien ne dispose, lui, que de 15 
litres d'eau potable par jour. A comparer aux 10 litres 
utilisés  en  moyenne  chaque  fois  que  nous  tirons  la 
chasse d'eau" 
Fondation de France  "Ce soutien, je vous demande aujourd'hui de l'apporter, 
pour  que  des  personnes  comme  Sébastien  puissent 
guérir du mal qui les détruit" 
Action contre la Faim  "50 ct par jour permettent de sauver plus de 4 enfants 
par an… c'est souvent quelques pièces retrouvées dans 
votre poche" 
Handicap International  "Votre don peut changer une vie" 
"Merci d'offrir ce rêve à un père, une mère ou un enfant 
pour Noël" 
AIDES  "Pour  les  malades  du  SIDA,  Noël  doit-il  être  une 
souffrance  de  plus  ?  Merci  de  répondre  à  cet  appel 
exceptionnel" 
"Pouvez-vous  nous  y  aider  par  un  don  aujourd'hui, 
sachant  que  chaque  euro  représentera  une  chance 
supplémentaire de vie pour un petit malheureux ? " 
AIRMA  "comme je sais que vous êtes une personne intéressée 
par ce problème et compatissante, j'espère que je peux 
compter sur vous pour nous aider" 
Chiens Guides d’Aveugle de 
l’Ouest 
"Comment répondre à leur appel sans vous à nos côtés 
?" 
La Chaîne de l’Espoir  "800€  pour  sauver  une  vie.  Pour  la  famille  de  cette 
enfant, c'est 13 ans de salaire. Pour nous, c'est le prix 
d'un scanner" 63 
 
Tableau 3.4. Des exemples de verbatims culpabilisants (suite) 
Associations  Verbatims 
SIDACTION  "nous ne trouvons pas de trace de votre don, en tout cas 
pas au nom de Mr x, cette année" 
Fondation Raoul Follereau  "Faire la quête pour les lépreux : qui ne pourrait offrir 
une heure ?" 
Orphéopolis  "Sûrs de votre soutien en faveur de nos protégés, nous 
vous  offrons  aujourd'hui  un  stylo  et  un  bloc-notes 
marqué  à  votre  nom.  En  les  utilisant,  vous  pourrez 
penser aux enfants que vous aidez" 
Mission  Médicale 
Internationale 
"Merci de m'avoir envoyé cette magnifique serviette de 
Noël  au  nom  des  enfants.  Je  joins  mon  meilleur  don 
pour sauver et soulager le plus d'enfants possible" 
"Je  sais  que  vous  voulez  que  des  enfants  innocents 
comme M aient tout ce qu'il leur faut" 
 
Les sollicitations sont rédigées de manière à ce que le lecteur ressente de la culpabilité 
anticipée (« Je vais me sentir coupable si je ne donne pas ») et / ou de la culpabilité 
existentielle (« Venez en aide aux plus démunis », qui sous-entend vous qui ne l’êtes 
pas, « cela ne vous coûtera que x € ») et ainsi le pousser à agir. Ces messages tentent de 
responsabiliser le lecteur en l’impliquant personnellement, le « vous » est très présent 
dans ces messages. On explique au lecteur que l’association ne peut rien faire sans eux. 
En refusant cette responsabilité, l’individu va se sentir coupable. De ces deux formes de 
culpabilité, la culpabilité anticipée est celle la plus commune. Les messages peuvent 
jouer  uniquement  sur  cette  culpabilité  ou  utiliser  conjointement  la  culpabilité 
existentielle. Nous n’avons pas identifié de message n’induisant que de la culpabilité 
existentielle. Les éléments culpabilisants sont présents dans 80 % des mailings.  
 
Les émotions négatives sont plutôt suscitées en début de mailing mais aussi au moment 
de la demande de dons. Les émotions positives sont généralement placées au milieu ou 
à la fin du mailing au moment où l’on présente les actions mises en place ou à mettre en 
place, la solution au problème. Cette présentation de solution va générer des émotions 
positives  qui  vont  permettre  aux  individus  de  surpasser  la  culpabilité  ou  les  autres 64 
 
émotions induites par le message. La présentation de la solution de manière positive et 
le choix de donner, de répondre favorablement à la requête devrait faire passer l’état 
émotionnel négatif ressenti (Isen, Daubman et Nowicki, 1987).  
 




Dans  cette  deuxième  étude  exploratoire,  nous  avons  choisi  d’utiliser  des  entretiens 
individuels semi-directifs. Cette méthode nous a permis d’aborder nos différents thèmes 
de recherche tout en laissant une liberté et une flexibilité de réponse aux participants 
(Giordano, 2003).  
 
Les  objectifs  de  cette  étude  étaient :  (1)  d’identifier  les  réactions  émotionnelles,  les 
attitudes et les comportements des individus exposés à des stimuli culpabilisants, (2) de 
comprendre  l’impact  de  l’intensité  du  message  culpabilisant  sur  ces  réactions,  (3) 
d’explorer les stratégies de gestion de la culpabilité développées et (4) de comprendre 
l’influence de variables comme la tendance à culpabiliser, le statut de donateur, le sexe 




Vingt-trois personnes ont été interrogées lors de cette première phase. Nous avons suivi 
le  principe  de  saturation  des  informations  afin  de  déterminer  la  taille  de  notre 
échantillon. Cette saturation a été obtenue à l’entretien 17. 
 
L’échantillon présente des profils variés en termes de sexe (11 hommes et 12 femmes), 
d’âge (25 à 77 ans), de nombre d’enfants et de profession. Nous avons interrogé aussi 
bien des donateurs que des non-donateurs afin d’obtenir le matériel le plus diversifié 
possible. Le tableau 3.5 présente les caractéristiques de cet échantillon.  
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Tableau 3.5. Profils des répondants des entretiens individuels 
  Donateurs  Non-donateurs 
Hommes  E3. 61 ans, 5 enfants, retraité 
E6. 40 ans, 3 enfants, plombier 
E14.  50  ans,  3  enfants,  agent  de 
maîtrise 
E15. 77 ans, 5 enfants, retraité 
E18. 31 ans, étudiant 
E2. 29 ans, cadre en assurance 
E9. 25 ans, contrôleur de gestion 
E10.  30  ans,  cadre  commercial  au 
chômage 
E20. 26 ans, contrôleur de gestion 
E21. 57 ans, 2 enfants, photographe 
E22. 64 ans, 3 enfants, retraité
36 
Femmes   E1.  31  ans,  1  enfant,  maître  de 
conférences 
E4.  58  ans,  5  enfants,  assistante 
maternelle 
E5. 31 ans, 3 enfants, infirmière 
E7. 37 ans, 4 enfants, étudiante 
E11. 77 ans, 2 enfants, retraitée 
E13. 48 ans, 3 enfants employée 
E16. 63 ans, 2 enfants, retraitée  
E17. 26 ans, étudiante 
E8.  28  ans,  directrice  d’agence 
bancaire 
E12. 35 ans, 2 enfants, employée 
E19. 25 ans, étudiante 
E23.  63  ans,  3  enfants,  mère  au 
foyer retraitée 
 
1.2. Guide d’entretien 
 
Ces entretiens ont été menés à l’aide d’un guide d’entretien (consultable en annexe 3.3 
p. 239). Cinq thèmes ont été abordés avec les différents participants :  
1.  leur comportement actuel de don 
2.  les sollicitations reçues 
3.  les réactions à la présentation de deux mailings culpabilisants 
4.  le choix du mailing leur ayant le plus plu et 
5.  la tendance de ces individus à ressentir de la culpabilité 
 
Le guide d’entretien débutait par une question sur le comportement actuel de don des 
répondants. Nous leur demandions de préciser à quelles associations ils donnaient et 
                                                 
36 N’a jamais donné d’argent à une association. 66 
 
pour  quelles  raisons  ou  s’ils  ne  donnaient  pas,  pour  quelles  raisons.  Ensuite,  la 
discussion se centrait sur les techniques de sollicitation : le répondant a t-il reçu des 
sollicitations  d’argent  de  la  part  d’associations  et  si  oui  sous  quelles  formes.  Nous 
souhaitions aussi connaître leur opinion sur ces différentes techniques. Pour aborder le 
troisième thème, nous avons présenté deux mailings aux participants afin de les faire 
réagir à des mailings d’intensité différente : un mailing moyennement culpabilisant et 
un mailing fortement culpabilisant. Après la présentation de ces deux mailings, nous 
demandions aux participants celui qui leur avait le plus plu et pour quelles raisons. 
Enfin la dernière partie de ce guide d’entretien portait sur la tendance des individus à 
ressentir de la culpabilité. Nous souhaitions savoir quelles étaient les situations dans 
lesquelles  les  participants  ressentaient  de  la  culpabilité,  si  cette  émotion  leur  était 
familière et s’ils ressentaient cette émotion fréquemment.  
Le guide d’entretien est complété à la fin de la discussion par une fiche signalétique 
portant sur le comportement actuel de don du participant et par une échelle de mesure 
de la tendance à culpabiliser (Hudson et McMurtry, 1997). 
 
2. Sélection de mailings culpabilisants 
 
Suite à l’analyse thématique des mailings en notre possession, nous avons choisi quatre 
mailings induisant deux niveaux de culpabilité distincts afin d’exposer les répondants à 
ces  stimuli.  Les  niveaux  de  culpabilité  ont  été  déterminés  en  fonction  du  nombre 
d’occurrences  des  éléments  culpabilisants  de  chaque  mailing  et  de  la  culpabilité 
générale pouvant être ressentie en lisant ces messages. Nous avons uniquement retenu 
des mailings de prospection afin que les individus puissent se mettre plus facilement 
dans la situation où ils sont les récepteurs de ce courrier.  
Nous avons choisi de présenter deux mailings à chaque interviewé. L’objectif est de leur 
faire lire ces messages et de récolter leurs réactions. Chaque participant doit lire un 
mailing  conçu  pour  être  moyennement  culpabilisant  et  un  mailing  conçu  pour  être 
fortement  culpabilisant.  Nous  aurions  souhaité  les  exposer  à  un  troisième  mailing, 
conçu pour être faiblement culpabilisant, mais la longueur des messages aurait rendu la 
tâche laborieuse et lassante
37. 
                                                 
37 La lecture et les commentaires de deux mailings a déjà été une tâche ardue pour une partie de nos 
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Afin d’améliorer la validité de cette recherche, nous avons fait appel à un second codeur 
afin de vérifier si les verbatims culpabilisants relevés étaient comparables. Nous avons 
fourni au second codeur les définitions de la culpabilité et une grille de codage. Nous 
avons  fait  recoder  les  quatre  mailings  que  nous  avons  sélectionnés  pour  la  seconde 
étude exploratoire (les codages sont présentés dans les tableaux 3.6 à 3.9). Nous avons 
ensuite vérifié auprès de trois personnes (femme, 26 ans, homme, 26 ans et homme, 28 
ans,  donateurs  et  non  donateurs  non  interrogés  dans  l’étude  exploratoire  2)  que  les 
mailings  fortement  culpabilisants  étaient  bien  plus  culpabilisants  que  les  mailings 
moyennement culpabilisants.  
 
Deux paires de mailings ont été sélectionnées afin de soumettre les récepteurs à des 
causes et des associations différentes : mailing d’AIDES concernant le sida en Afrique, 
la  Croix  Rouge  Française  concernant  la  solidarité  nationale,  LECMA  concernant  le 
cancer et Action contre la Faim concernant la faim en Afrique. Différentes causes ont 
été choisies afin de montrer que l’utilisation de la culpabilité n’est pas attachée à des 
causes particulières mais au contenu du message. Ceci permettait aussi d’éviter de lasser 
les participants en variant les messages.  
 
2.1. Deux mailings moyennement culpabilisants 
 
Un mailing de la Croix Rouge Française collectant des fonds pour le secours d’urgence 
local  a  été  sélectionné.  Il  est  présenté  sur  la  page  suivante  (figure  3.1).  Les  autres 
éléments composant le mailing (enveloppe, bulletin de soutien) se trouvent en annexe 
3.4. p. 24. 
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Figure 3.1. Mailing de la Croix Rouge (recto) 
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Figure 3.1. Mailing de la Croix Rouge (verso) 
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Ce mailing de la Croix Rouge contient un nombre moyen d’éléments faisant appel à la 
culpabilité (tableau 3.6). Les deux codeurs ont jugé ce mailing comme moyennement 
culpabilisant  et  ont  codé  quatre  verbatims  du  mailing  en  commun  (verbatims  en 
italique). 
 
Tableau 3.6. Eléments culpabilisants du mailing de la Croix Rouge 
Verbatims du chercheur  Verbatims du second codeur 
￿  "Voilà  pourquoi  nous  avons  tellement 
besoin de vous" 
￿  "avec  un  don  de  45€,  vous  participez 
concrètement  à  l'initiation  aux  gestes 
qui  sauvent  de  3  personnes.  L'une 
d'elles vous sauvera peut-être la vie ? " 
￿  "Alors aidez nous à être mieux équipés 
et plus nombreux pour vous sauver" 
￿  "Au nom des milliers de bénévoles de la 
Croix  Rouge  Française  qui  comptent 
sur vous, je vous remercie par avance 
de votre soutien si précieux" 
￿  "Dans  la  mesure  où  vous  avez 
récemment  fait  un  don  à  votre 
délégation  locale  de  la  Croix  Rouge 
Française, nous comprenons que vous 
laissiez cette sollicitation sans réponse. 
Transmettez là simplement à un voisin 
ou un ami" 
￿  "secouristes sont prêts à intervenir pour 
vous" 
￿  "pour vous sauvez" 
￿  "avec  un  don  de  45€,  vous  participez 
concrètement  à  l'initiation  aux  gestes 
qui  sauvent  de  3  personnes.  L'une 
d'elles vous sauvera peut-être la vie ? " 
￿  "Alors aidez nous à être mieux équipés 
et plus nombreux pour vous sauver" 
￿  "Au nom des milliers de bénévoles de la 
Croix  Rouge  Française  qui  comptent 
sur vous, je vous remercie par avance 
de votre soutien si précieux" 
￿  "Dans  la  mesure  où  vous  avez 
récemment  fait  un  don  à  votre 
délégation  locale  de  la  Croix  Rouge 
Française, nous comprenons que vous 
laissiez cette sollicitation sans réponse. 
Transmettez là simplement à un voisin 
ou un ami" 
 
Ce mailing utilise surtout de la culpabilité anticipée, l’individu se sentira coupable s’il 
ne donne pas. 
 
Le  second  mailing  moyennement  culpabilisant  retenu  est  une  sollicitation  d’AIDES 
pour offrir des traitements pour lutter contre le sida en Afrique. La lettre est présentée ci 71 
 
dessous (figure 3.2). Les autres éléments composant le mailing se trouvent en annexe 
3.5 p. 246. 
Figure 3.2. Mailing AIDES (recto) 
 72 
 
Figure 3.2. Mailing AIDES (verso) 
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Le  mailing  d’AIDES  contient  aussi  un  nombre  moyen  d’éléments  culpabilisants 
(tableau 3.7). Cinq verbatims sont communs aux deux codeurs. 
 
Tableau 3.7. Eléments culpabilisants du mailing d’AIDES 
Verbatims du chercheur  Verbatims du second codeur 
￿  "nous  ne  pouvons  compter  que  sur 
l’aide  privée  pour  sa  réussite.  Aussi 
mettons-nous beaucoup d'espoir dans le 
soutien  de  nos  donateurs,  dans  votre 
soutien" 
￿  "plus nous aurons de dons ou d’aides 
régulières, plus nous pourrons prendre 
de malades en charge" 
￿  "En  soutenant  notre  programme 
d'accès au traitement aujourd'hui, vous 
permettez à un malade du sida de rester 
en vie" 
￿  "Merci  d'avance,  de  sa  part,  pour  ce 
cadeau inestimable" 
￿  "Soit  70€  par  mois  seulement  pour 
sauver  un  malade  du  sida  d'une  mort 
certaine" 
￿  "les traitements restent trop chers pour 
les pays pauvres" 
￿  "nous  ne  pouvons  compter  que  sur 
l’aide  privée  pour  sa  réussite.  Aussi 
mettons-nous beaucoup d'espoir dans le 
soutien  de  nos  donateurs,  dans  votre 
soutien" 
￿  "plus nous aurons de dons ou d’aides 
régulières, plus nous pourrons prendre 
de malades en charge" 
￿  "En  soutenant  notre  programme 
d'accès au traitement aujourd'hui, vous 
permettez à un malade du sida de rester 
en vie" 
￿  "merci  d'avance,  de  sa  part,  pour  ce 
cadeau inestimable" 
￿  "70€  par  mois  seulement  pour  sauver 
un malade du sida d'une mort certaine" 
 
Cette lettre contient majoritairement des éléments de culpabilité anticipée mais aussi un 
élément  de  culpabilité  existentielle  ("soit  70€  par  mois  seulement  pour  sauver  un 
malade du sida d’une mort certaine"). 
 
2.2. Deux mailings fortement culpabilisants 
 
Le premier mailing fortement culpabilisant retenu est un appel à don d’Action Contre la 
Faim. La cause soutenue est ici l’offre d’un programme de nutrition pour des enfants en 74 
 
Afrique. La lettre est présentée ci après (figure 3.3). Les autres éléments contenu dans le 
mailing se trouvent en annexe 3.6 p. 250. 
 
Figure 3.3. Mailing d’Action contre la Faim (recto) 
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Figure 3.3. Mailing d’Action contre la Faim (verso) 
 
 
Cette sollicitation d’Action contre la Faim contient un nombre important d’éléments 
culpabilisants (tableau 3.8). Les deux codeurs ont jugé ce mailing comme fortement 
culpabilisant et ont codé huit éléments en commun. 76 
 
Tableau 3.8. Eléments culpabilisants du mailing d’Action contre la Faim 
Verbatims du chercheur  Verbatims du second codeur 
￿  "Merci, chaque don est un magnifique 
geste d'amour et d'espoir" 
￿  "50  centimes  par  jour  permettent  de 
sauver  plus  de  4  enfants  par  an  […] 
c'est  souvent  quelques  pièces 
retrouvées dans votre poche" 
￿  "Pour 38€ seulement, un kit de survie 
sauve la vie d'un enfant. Oui il suffit de 
si peu de chose, de si peu d'argent" 
￿  "ce  kit  complet  ne  coûte  qu’environ 
38€" 
￿  "Ici la vie d'un enfant coûte moins que 
le prix d'un plein d'essence ici ! " 
￿  "sauver  un  enfant  ne  nécessite  que 
ceci" 
￿  "38€ seulement, c'est-à-dire à peine le 
prix d'un plein d'essence ici ! [...] 38€ 
pour sauver la vie d'un enfant" 
￿  "Bien  sûr  vous  pouvez  très  bien  ne 
participer que pour moitié à un kit de 
survie" 
￿  "merci de faire ce merveilleux cadeau à 
une mère dont l'enfant meure de faim" 
￿  Photographie de l’enfant 
￿  "50  centimes  par  jour  permettent  de 
sauver plus de 4 enfants par an, c'est 
quelques  pièces  retrouvées  dans  votre 
poche" 
￿  "simple comme acheter votre baguette 
chaque jour" 
￿  "Pour 38€ seulement, un kit de survie 
sauve la vie d'un enfant. Oui il suffit de 
si peu de chose, de si peu d'argent" 
￿  "Ici la vie d'un enfant coûte moins que 
le prix d'un plein d'essence ici ! " 
￿  "sauver un enfant ne nécessite que ceci, 
que  l’on  trouve  à  profusion  dans  nos 
pays favorisés" 
￿  "38€ seulement, c'est-à-dire à peine le 
prix d'un plein d'essence ici !" 
￿  "vous  pouvez  très  bien  ne  participer 
que pour moitié à un kit de survie" 
￿  "merci de faire ce merveilleux cadeau à 
une mère dont l'enfant meure de faim" 
￿  Photographie  de  l’enfant  aux  grands 
yeux 
￿  Photographie  de  l’enfant  à  côté  de  la 
baguette 
 
Ce  mailing  contient  des  éléments  de  culpabilité  anticipée  mais  aussi  beaucoup 
d’éléments induisant de la culpabilité existentielle (par exemple : "38€ seulement, c'est-
à-dire à peine le prix d'un plein d'essence ici ! "). 
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Enfin  un  mailing  de  l’association  LECMA  soutenant  la  recherche  sur  la  maladie 
d’Alzheimer a été choisi (figure 3.4). Les autres éléments composant le mailing sont 
présentés en annexe 3.7 p. 256. 
 
Figure 3.4. Mailing LECMA (recto) 
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Figure 3.4. Mailing LECMA (verso) 
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Tableau 3.9. Eléments culpabilisants du mailing LECMA 
Verbatims du chercheur  Verbatims du second codeur 
￿  "S'il vous plait, rejoignez notre combat. 
Soutenez la recherche française" 
￿  "Envoyez  le  plus  beau  don  que  vous 
êtes en mesure de faire" 
￿  "Quel que soit le montant de votre don, 
qu’il soit de 15, 30, 50, 100€ ou plus, il 
sera le bienvenu" 
￿  "Nous  sommes  tous  concernés  par  la 
maladie d'Alzheimer" 
￿  "Je vous en prie, accordez nous votre 
soutien" 
￿  "S’il  vous  plaît,  gardez  ce  stylo ! 
Chaque  fois  que  vous  l’utiliserez,  il 
vous  rappellera  qu’en  soutenant  la 
recherche vous avez écrit l’une des plus 
belles  pages  de  la  lutte  contre  la 
maladie d’Alzheimer" 
￿  "Ne serait-il pas formidable d'annoncer 
que  la  maladie  d'Alzheimer  a  été 
vaincue  grâce  à  des  personnes  aussi 
généreuses que vous ? " 
￿  "Grâce  à  votre  généreux  don,  des 
enfants  et  des  petits  enfants  comme 
Adrien  profiteront  plus  longtemps  de 
leur grand-père ou leur grand-mère" 
￿  "Vous  aiderez  davantage  la  recherche 
en utilisant uniquement cette enveloppe 
pour envoyer un don" 
￿  lettre manuscrite d’un enfant, Adrien 
￿  photographie  d’un  enfant  avec  sa 
grand-mère et le chien (liée à la lettre) 
￿  "Envoyez  le  plus  beau  don  que  vous 
êtes en mesure de faire" 
￿  "Quel que soit le montant de votre don, 
qu’il soit de 15, 30, 50, 100€ ou plus, il 
sera le bienvenu" 
￿  "Nous sommes tous concernés" 
￿  "Je vous en prie, accordez nous votre 
soutien" 
￿  "gardez ce stylo ! Chaque fois que vous 
l’utiliserez,  il  vous  rappellera  qu’en 
soutenant la recherche vous avez écrit 
l’une des plus belles pages de la lutte 
contre la maladie" 
￿  " formidable d'annoncer que la maladie 
d'Alzheimer a été vaincue grâce à des 
personnes aussi généreuses que vous " 
￿  "Grâce  à  votre  généreux  don,  des 
enfants  et  des  petits  enfants  comme 
Adrien  profiteront  plus  longtemps  de 
leur grand-père ou leur grand-mère" 
￿  "Vous aiderez davantage la recherche 
en utilisant uniquement cette enveloppe 
pour envoyer un don" 
￿  Lettre d’enfant avec écriture enfantine, 
dessins 80 
 
Le mailing de LECMA comprend de nombreux éléments culpabilisants (tableau 3.9). 
Le codage des deux chercheurs se rejoint sur neuf éléments. 
Ce  mailing  est  basé  sur  de  la  culpabilité  anticipée.  Cette  émotion  n’est  pas  ici 
uniquement induite par le texte mais aussi par la présence d’une lettre manuscrite de la 
main d’un enfant et de la présence d’une photographie seule d’un format classique. 
 
Notons que dans  ces deux mailings se trouvait  un cadeau : un stylo dans le cas de 
LECMA  et  un  pendentif  et  des  étiquettes  au  nom  du  donateur  potentiel  dans  celui 
d’Action Contre la Faim. La présence du stylo et du pendentif peut aussi faire ressentir 
de la culpabilité aux donateurs surtout lorsque des références au cadeau sont introduites 
dans la lettre ("S’il vous plaît, gardez ce stylo ! Chaque fois que vous l’utiliserez, il vous 
rappellera qu’en soutenant la recherche vous avez écrit l’une des plus belles pages de 
la lutte contre la maladie d’Alzheimer"). 
 
Nous avons fait varier l’ordre de présentation des mailings. Le tableau 3.10 présente la 
répartition des répondants selon les mailings présentés et l’ordre d’exposition.  
 
Tableau 3.10. Répartition des répondants selon les mailings présentés 







Action contre la 
Faim 




Hommes  E20. 26 ans, non-
donateur 
E21. 57 ans, non-
donateur 
E3.  61  ans, 
donateur 
E6.  40  ans, 
donateur 
E22. 64 ans, non-
donateur 
E2.  29  ans,  non-
donateur 
E9.  25  ans,  non-
donateur 
E15.  77  ans, 
donateur 
E10. 30 ans, non-
donateur 
E14.  50  ans, 
donateur  
E18.  31  ans, 
donateur 
Femmes  E1.  31  ans, 
donatrice 
E13.  48  ans, 
donatrice 
E16.  63  ans, 
donatrice 
E23. 63 ans, non-
donatrice 
E7.  37  ans, 
donatrice 
E12. 35 ans, non-
donatrice 
E19. 25 ans, non-
donatrice 
 
E4.  58  ans, 
donatrice 
E17.  26  ans, 
donatrice 
 
E5.  31  ans, 
donatrice 
E8.  28  ans,  non-
donatrice 
E11.  77  ans, 
donatrice 
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1.3. Déroulement des entretiens 
 
Pendant ces entretiens, les règles d’empathie et d’écoute ont été suivies et des relances 
régulières ont été formulées afin de faire approfondir certains thèmes (Giordano, 2003). 
 
Les entretiens ont duré entre 30 minutes et 1h30. Les entretiens les plus longs ont été 
ceux des donateurs. Ces derniers ont en effet plus d’expériences à raconter concernant 
leurs comportements de don et leurs opinions sur les techniques de collecte sont plus 
développées. Les non-donateurs n’ont été que rarement sollicités par des associations ou 




La  méthode  d’analyse  retenue  a  été  l’analyse  thématique.  L’unité  d’analyse  est  le 
thème, une unité de sens. Il s’agit d’analyser dans un premier temps chaque entretien 
afin de repérer les thèmes évoqués par les répondants. Suite à cette analyse verticale, 
une analyse horizontale permet de repérer les thèmes récurrents et les différences entre 
répondants (Bardin, 2007).  
Nous  avons  analysé  le  corpus  à  travers  une  grille  d’analyse  élaborée  à  partir  de  la 
littérature et des thèmes du guide d’entretien mais cette grille n’était pas figée. Elle a pu 





Nous présentons dans un premier temps une analyse du profil des individus interrogés 
en fonction de leur comportement actuel de don. Ensuite, nous détaillons les attitudes 
des participants aux sollicitations qu’ils reçoivent de la part des associations. Puis nous 
abordons les réactions émotionnelles, cognitives et conatives des participants suite à 
leur exposition aux mailings culpabilisants. Enfin la dernière partie traite des situations 
où les individus ressentent de la culpabilité et leur manière de gérer cette émotion. 
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2.1. Profil des donateurs 
 
Les données récoltées concernant le comportement actuel de don des participants à cette 
étude nous ont permis de dresser plusieurs profils de donateurs (tableau 3.11). 
 
Tableau 3.11. Proposition de profils de donateurs 
Les non donateurs 
réfractaires : non 
donateurs absolus ? 
Ils  ne  sont  pas  intéressés  par  les  mailings  ou  toutes  autres 
formes  de  sollicitation.  Ils  ne  veulent  pas  être  « gênés », 
dérangés par ces messages. Ils n’apprécient pas l’utilisation 
des techniques commerciales afin de collecter des fonds. Ils 
ne pensent pas que leur don fera la différence. Pour eux le 
problème est plus profond et le don privé n’est pas la solution. 
Ils connaissent peu les associations et n’ont pas confiance. 
« Je ne crois pas que ce soit moi qui, en donnant 15€, vais 
changer la donne. C’est un problème beaucoup plus général » 
Les non donateurs non 
sollicités 
Il  s’agit  dans  notre  cas  d’individus  plutôt  jeunes  qui  ne 
reçoivent pas ou peu de sollicitations.  
Ils ne sont pas contre les appels à don mais ne se sentent pas 
concernés  pour  le  moment  car  l’occasion  de  don  ne  s’est 
jamais présentée. Ils donneront certainement dans le futur s’ils 
sont sollicités. 
« Ce  courrier  ça  me  touche.  Mais  je  n’ai  jamais  reçu  ça 
malheureusement » 
Les donateurs 
« raison » 
Ces personnes sont multi-donatrices et donnent toujours aux 
mêmes associations. Elles se fixent souvent un budget annuel. 
On  retrouve  parmi  eux  des  individus  qui  donnent  par 
conviction par prélèvement automatique mensuel. Certains ne 
lisent pas les mailings des associations qu’ils soutiennent, ils 
conservent seulement les éléments nécessaires au don (bon de 
soutien, enveloppe retour).  
« Je sais à qui je donne et quand je donne », « Je n’ouvre que 
les lettres de ceux auxquels je donne » 
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Tableau 3.11. Proposition de profils de donateurs (suite) 
Les donateurs 
« émotion » 
Ils  donnent  généralement  à  un  nombre  important 
d’associations.  Ils  font  preuve  de  beaucoup  d’empathie.  Ils 
lisent quasiment tous les mailings qu’ils reçoivent. Certains 
conservent les photographies et les cadeaux comme les cartes 
postales  présents  dans  les  mailings,  ils  ne  peuvent  pas  les 
jeter. Ils se fixent un budget annuel (important) afin de ne pas 
donner  à  toutes  les  associations.  Il  peut  aussi  s’agir  de 
personnes touchées personnellement par la cause.  
« Ca me fait beaucoup de peine de ne pas pouvoir donner à 
tout le monde », « Je donne [car] je me sens un peu coupable 
d’avoir des enfants qui vont bien » 
Les donateurs 
contraints 
Ils ont déjà donné mais se sont sentis forcés de le faire. Ils ont 
eu l’impression de ne pas avoir le choix. Ces donateurs seront 
très difficiles à fidéliser. Ils vont être plus méfiants vis-à-vis 
des futures sollicitations. 
Si le contact avec l’association ne change pas, ces donateurs 
risquent d’être perdus par l’association.  
« J’avais l’impression de ne pas pouvoir refuser » 
 
Certains  des  participants  de  cette  étude  ont  montré  que  deux  profils  pouvaient  être 
mêlés. Les individus peuvent avoir un comportement de donateur « raison » pour la 
plupart des dons effectués (ils vont soutenir les mêmes associations au fur et à mesure 
des années) mais vont également être des donateurs « émotion » lorsqu’ils seront par 
exemple submergés de sollicitations ou lorsqu’ils seront touchés par le message d’une 
nouvelle  association.  D’autres  donateurs,  que  l’on  pourrait  qualifier  de  donateurs 
« émotion », savent qu’ils sont très sensibles aux sollicitations et vont donc adopter un 
comportement  plus  raisonnable  en  mettant  les  mailings  de  côté  et  en  sélectionnant 
quelques  associations  par  la  suite  pour  ne  pas  se  laisser  déborder  par  l’émotion  et 
donner plus qu’ils ne le peuvent.  
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2.2. Attitudes vis-à-vis des sollicitations 
 
Les vingt-trois participants de cette première étude exploratoire ont pour la majorité 
déjà été sollicités par une association (seul un répondant n’a jamais reçu de sollicitations 
et quatre n’ont été sollicités qu’une seule fois dans la rue ou par une émission télévisée). 
Treize répondants reçoivent des mailings à leur domicile (11 régulièrement et 2 deux ou 
trois fois par an), quatorze personnes ont été sollicitées par le biais de street-marketeurs, 
deux en porte-à-porte et sept par des émissions télévisées (Téléthon ou Sidaction). 
 
Les individus interrogés ont majoritairement des attitudes négatives envers les mailings. 
Les  donateurs  reprochent  principalement  aux  associations  de  les  sur-solliciter  (10 
individus) et se questionnent même sur la gestion des dons par les associations : « On a 
donné et puis après on reçoit encore 10 courriers. Ils devraient avoir une gestion plus 
stricte.  Qu’on  surveille  mieux »  (E16,  Femme,  63  ans).  Les  donateurs  sont  souvent 
agacés, irrités par tous ces courriers. Certains donnent d’ailleurs toujours aux mêmes 
associations afin de ne pas recevoir plus de sollicitations s’ils soutiennent une nouvelle 
association. Ils sont conscients que les échanges de fichiers entre associations existent. 
D’autres craignent ce problème lorsqu’ils donnent pour la première fois à une autre 
association.  De  nombreux  mailings  finissent  donc  à  la  poubelle  sans  être  ouverts : 
« J’ouvre juste ceux que je connais, auxquels je donne » (E14, Homme, 50 ans). Mais 
les donateurs comprennent que ces organisations envoient deux ou trois mailings par an 
afin  de  rappeler  les  besoins.  Pour  deux  donateurs,  le  fait  d’être  peu  sollicités  par 
certaines associations est un critère de choix, une raison pour laquelle ils donnent tous 
les ans : « Quelqu’un qui est admirable c’est les Restaurants du Cœur, c’est une fois par 
an et c’est fini » (E15, Homme, 77 ans). La sur-sollicitation est également une crainte 
des non-donateurs ou des donateurs ne recevant pas de mailings. Certains ne veulent 
d’ailleurs pas être sollicité du tout : « J’en reçois jamais [des mailings] et je suis bien 
content. Je ne veux pas voir ça, ça m’intéresse pas » (E21, Homme, 57 ans). 
 
Les cadeaux sont également mal perçus. Les personnes peuvent les trouver de mauvais 
goût et ne veulent généralement pas de ces cadeaux. Ils se sentent forcés de répondre en 
échange de ce cadeau. Certains vont alors jusqu’à renvoyer les mailings contenant des 
cadeaux : « Maintenant quand je reçois des trucs comme ça je les renvoie. Il y a la 85 
 
possibilité de noter dessus refusé et de mettre ça à la poste » (E11, Femme, 77 ans) ou 
ne donnent plus à certaines associations : « Une œuvre à laquelle je donnerais plus […] 
car ils exagèrent dans leurs demandes aux donneurs. Par exemple, le stylo à mon nom, 
j’aurais pu m’en passer. Des serviettes ou des couvertures pour un bébé, […] c’est de 
l’argent  gaspillé »  (E15,  Homme,  77  ans).  Pourtant,  nous  observons  une  certaine 
ambivalence  quant  à  la  présence  de  cadeaux.  En  effet,  de  nombreuses  personnes 
déclarant ne pas vouloir de ces cadeaux, ne pas les apprécier, les conservent tout de 
même et déclarent parfois que cela les fait agir : « Quand on donne faut que ce soit 
gratuit. J’ai pas envie de recevoir quelque chose d’autre. », « Comme ils m’envoient 
des cartes de vœux, des calendriers, j’ai envie de redonner davantage » (E4, Femme, 58 
ans).  Le  cadeau  est  également  un  moyen  qui  fait  ouvrir  un  mailing :  « J’ai  envie 
d’ouvrir rien que pour voir le petit cadeau à l’intérieur » (E2, Homme, 29 ans) mais qui 
ne fait pas obligatoirement donner. 
 
Les dépenses liées à la sollicitation sont également abordées comme un point négatif. La 
majorité des interviewés n’apprécient pas les sollicitations paraissant coûteuses (boîte 
plutôt  qu’une  enveloppe,  les  cadeaux,  la  présence  d’enveloppes  timbrées).  Ils 
préfèreraient que l’argent serve aux bénéficiaires. Ces éléments fonctionnent pourtant 
bien  afin  de  récolter  des  fonds.  Il  est  possible  que  les  caractéristiques  de  notre 
échantillon expliquent ces différences. Les individus sont, d’autre part, en situation de 
questionnement, ils sont donc peut-être plus critiques et certainement plus attentifs à 
tous les éléments d’un mailing que lors d’une réelle sollicitation. 
 
Enfin  quelques  jeunes  non  donateurs  non  sollicités  reprochent  au  mailing  d’être  un 
instrument  trop  anonyme,  impersonnel  ce  qui  ne  les  motive  pas  à  donner,  « par 
courrier,  je  sais  que  je  répondrais  pas,  j’enverrai  pas  de  don.  C’est  pas  assez 
personnel » (E5, Homme, 25 ans).  
 
Les méthodes de collecte en face à face sont également vivement critiquées (porte-à-
porte, street-marketing). Elles engendrent des problèmes de confiance et mettent mal à 
l’aise  les  individus  qui se  sentent  obligés  de  donner :  « J’avais  l’impression  de  pas 
pouvoir  refuser.  Ça,  j’ai  franchement  pas  trop  apprécié »  (E13,  Femme,  48  ans), 
« C’est  qui  les  gens  qui  font  ça.  C’est  bizarre »  (E23,  Femme,  63  ans).  Mais  les 86 
 
personnes apprécient le fait d’avoir un contact direct avec une personne, de « pouvoir 
mettre un visage sur [son] don » (E17, Femme, 26 ans). Cette technique fonctionne 
d’ailleurs mieux sur de jeunes individus que sur les donateurs classiques qui sont plus 
âgés. 
 
Les participants s’avèrent très critiques vis-à-vis des techniques de sollicitation qu’ils 
reçoivent. Pourtant, ils continuent à donner. Ils sont conscients des besoins réels des 
associations  pour  agir.  Mais  nous  pouvons  constater  que  certains  développent  de 
nouveaux comportements qui peuvent limiter leurs dons comme le fait de renvoyer des 
mailings  ou  d’arrêter  de  donner  à  certaines  associations  qui  envoient  trop  de 
sollicitations et de cadeaux. 
 
2.3. Culpabilité ressentie 
 
2.3.1. Formes de culpabilité ressenties 
 
En accord avec la littérature, trois formes de culpabilité ont été identifiées dans cette 
étude  exploratoire.  Lorsqu’ils  sont  sollicités  par  les  associations,  les  participants 
ressentent de la culpabilité : 
￿  la culpabilité réactive : « ça culpabilise un peu quand tu reçois [des mailings] 
plusieurs fois » (E3, Homme, 61 ans). La personne se sent en faute de ne pas 
répondre à toutes les sollicitations. 
￿  la  culpabilité  anticipée :  « Face  à  une  personne,  si  je  ne  donnais  pas  je  me 
sentirais coupable » (E17, Femme, 26 ans). Dans ce cas le répondant imagine la 
manière dont il se sentirait s’il ne donnait pas. 
￿  la culpabilité existentielle : « On a la chance d’avoir une maison, d’avoir tout ce 
qu’il  faut  alors  on  culpabilise »  (E4,  Femme,  58  ans).  L’individu  se  sent 
privilégié par rapport aux autres et ressent alors de la culpabilité. 
 
La culpabilité réactive ou anticipée est ressentie par les trois quart des donateurs de plus 
de  40  ans  lorsqu’ils  reçoivent  des  mailings.  La  culpabilité  existentielle  semble  se 
développer plus tard : les deux tiers des donateurs de plus de 50 ans ont cité le fait de se 
sentir privilégié comme un des motifs de don. Ces derniers ont en effet généralement 87 
 
une situation personnelle et professionnelle plus confortable et un revenu disponible 
plus important que les plus jeunes.  
 
2.3.2. Eléments déclenchant la culpabilité 
 
Pour  les  personnes  interrogées  dans  cette  étude,  les  éléments  verbaux  comme  les 
éléments matériels déclenchent de la culpabilité. Pour certains, le fait de recevoir des 
cadeaux est culpabilisant : « comme les cartes ou les cadeaux dans les lettres. Tu sais 
que  ça  leur  coûte  cher  donc  tu  culpabilises »  (E1,  Femme,  31  ans),  la  présence 
d’enveloppe dans le mailing : « L’enveloppe telle quelle ça oblige un peu déjà. Ça joue 
sur la mauvaise conscience des gens » (E3, Homme, 61 ans) ou la présence d’une photo 
ou d’une lettre d’enfants : « (lettre enfant) Oui alors ça, ça, c’est le genre de trucs 
typiquement je trouve que ça fait vraiment culpabiliser, […] la photo, la lettre » (E19, 
Femme, 25 ans). 
 
2.3.3. Intensité de la culpabilité ressentie 
 
Lorsque nous avons abordé avec les donateurs leur comportement actuel de don et leurs 
réactions face aux sollicitations qu’ils recevaient, la culpabilité a été l’émotion la plus 
citée par la majorité des donateurs (11 sur 13) : « C’est un peu pour ça que je donne. Je 
me sens un peu coupable d’avoir des enfants qui vont bien » (E5, Femme, 31 ans), 
« quand tu lis tu te sens coupable. Il me donne envie de donner » (E1, Femme, 31 ans). 
Les plus jeunes et les non donateurs ne ressentent pas de culpabilité lorsqu’ils sont 
sollicités, ce qui est rare. Cette émotion est au contraire commune aux donateurs d’âge 
moyen et avancé, hommes comme femmes, ayant tendance à culpabiliser. 
Cette culpabilité a été ressentie par les participants suite à différentes techniques de 
collecte de fonds : les mailings, le porte-à-porte, le street-marketing et les émissions 
télévisées. La culpabilité pourrait alors être déclenchée par la situation ou par le fait 
d’être  face  à  une  personne  et  pas  uniquement  par  un  stimulus  écrit :  « Face  à  une 
personne, si je ne donnais pas je me sentirais coupable » (E17, Femme, 26 ans).  
 
Lors  de  la  mise  en  situation  face  à  la  paire  de  mailings,  nous  avons  pu  noter  des 
différences  selon  le  niveau  de  culpabilité  induit  par  les  messages.  Les  mailings 88 
 
fortement  culpabilisants  ont  généré  légèrement  plus  de  culpabilité  que  les  messages 
moyennement culpabilisants (8 individus vs. 7 qui ressentent de la culpabilité) mais 
aussi qui ont déclenché le plus d’irritation (8 personnes vs. 4) et des attitudes négatives 
plus  importantes  (63  vs.  22).  Les  intentions  de  don  sont  plus  nombreuses  pour  les 
mailings moyennement culpabilisants (12 vs. 5
38), certains interviewés ajoutant qu’ils 
n’avaient pas apprécié la forme du mailing fortement culpabilisant. De plus, certains 
individus  ayant  choisi  l’association  proposant  le  mailing  fortement  culpabilisant 
précisent que c’est pour la cause et malgré la forme utilisée : « Ça cherche beaucoup 
moins à te mettre mal à l’aise que [Action Contre la Faim] […] mais je donnerais 
quand même à ACF » (E18, Homme, 31 ans). Les stimuli moyennement culpabilisants 
présentés ici semblent plus efficaces. 
 
Nous  pouvons  noter  des  différences  entre  les  individus  selon  leur  tendance  à 
culpabiliser, le fait qu’ils soient donateurs ou non, leur sexe ou leur âge. Les individus 
ayant  une  forte  tendance  à  culpabiliser  et  les  individus  d’âge  moyen  ou  avancé 
ressentent  plus  de  culpabilité  suite  à  un  mailing  moyennement  culpabilisant.  Les 
individus ayant faiblement cette tendance, les non donateurs, les hommes et les jeunes 
ressentent plus intensément cette émotion suite à un mailing fortement culpabilisant. 
Les individus ayant une forte tendance à culpabiliser et les moins jeunes semblent réagir 
plus intensément à un stimulus culpabilisant et non pas besoin d’être fortement stimulés.  
La  tendance  à  culpabiliser  ne  modifie  pas,  par  contre,  les  intentions  de  don.  Ces 
dernières semblent être influencées par le statut de donateur et l’âge des répondants. 
Pour  les  donateurs,  les  intentions  de  don  sont  supérieures  dans  le  cas  des  mailings 
moyennement  culpabilisants  et  les  plus  de  50  ans  choisissent  tous  de  donner  aux 
associations utilisant un mailing moyennement culpabilisant. Quant aux non-donateurs, 
leurs intentions de don sont identiques dans le cas d’une sollicitation moyennement ou 
fortement culpabilisante. Ces derniers s’attachent plutôt à la cause lors du choix et ne 
semblent pas être influencés par le contenu de la sollicitation comme c’est le cas pour 
de nombreux donateurs. 
 
Dans le cas des stimuli fortement culpabilisants, des émotions négatives, autres que la 
culpabilité  et  non  attendues,  sont  également  ressenties :  les  individus  ressentent  de 
                                                 
38 Les 6 autres répondants n’ayant pas fait de choix quant à l’association qu’ils préféraient soutenir. 89 
 
l’énervement,  de  l’irritation,  ils  sont  choqués,  gênés  et  se  sentent  manipulés  par  le 
message : « C’est monstrueux. On a une impression de manipulation » (E1, Femme, 31 
ans) ; « Presque en colère de me faire prendre pour une tarte » (E5, Femme, 31 ans). 
Ces  émotions  sont  supérieures  à  la  culpabilité  lorsque  le  mailing  est  fortement 
culpabilisant. Nous sommes face à un problème de réactance. Si les individus pensent 
que le message cherche à les manipuler alors ils n’auront pas la réaction émotionnelle 
attendue. L’irritation est l’émotion négative la plus ressentie. C’est surtout le cas pour 
les  donateurs  et  les  individus  d’âge  moyen  qui  se  sentent  fortement  irrités  et  pas 
culpabilisés  par  les  messages  fortement  culpabilisants.  L’irritation  mais  aussi  un 
sentiment  de  révolte  sont  aussi  les  réactions  émotionnelles  principales  des  non 
donateurs les plus âgés : « non mais c’est pas normal d’envoyer ça aux gens. Voilà 
pourquoi je ne donne pas, ça m’énerve de lire cela » (E22, Homme, 64 ans).  
 
2.4. Stratégies de défense et stratégies de gestion de la culpabilité 
 
Deux types de stratégies sont mis en place par les individus afin de se protéger de la 
culpabilité (stratégie de défense pour ne pas se sentir coupable) ou afin de la diminuer 
(stratégie de gestion pour réduire la culpabilité ressentie).  
La  première  stratégie  est  la  défense,  l’individu  sait  que  la  sollicitation  va  le  faire 
culpabiliser, il refuse donc ce contact. Il peut jeter le mailing, sans l’ouvrir ou refuser de 
répondre à une sollicitation en face à face : « moi j’ouvre pas […] si je reçois des 
enveloppes comme ça je vais pas donner parce que lire le courrier ça va me gêner. 
Parce que tu te sens un peu coupable quand même » (E6, Homme, 40 ans). Soit il arrête 
de lire un appel à don qu’il a ouvert et le jette : « Je veux pas lire ça. Je veux pas me 
culpabiliser » (E11, Femme, 77 ans).  
 
La seconde stratégie apparaît lorsque la personne ressent de la culpabilité face à une 
sollicitation ou lorsqu’elle sent qu’on a cherché à la faire culpabiliser. Elle va chercher 
un moyen de réduire cette émotion négative. Le don est le moyen le plus cité pour 
réduire cette tension : « pour gérer, pour me sentir moins coupable c’est donner un peu, 
faire un don » (E4, Femme, 58 ans). Mais le don ne se fait pas obligatoirement en 
faveur de l’association ayant déclenché cette émotion : « ça me donne envie de donner à 
une autre assoce » (E17, Femme, 26 ans), « Du coup de temps en temps on donne pour 90 
 
diminuer  le  malaise  mais  sans  donner  à  tout  le  monde »  (E3,  Homme,  61  ans).  Et 
certains ont peur qu’en donnant cela ne leur permette pas de diminuer leur culpabilité : 
« Je sais pas si en me mettant dans une situation où je me sens mal à l’aise, le fait de 
donner me fera me sentir moins mal. Je pense que je donnerais pas parce que c’est un 
peu comme si on me forçait et je me sentirais pas moins mal » (E19, Femme, 25 ans). 
Les autres moyens de réduction de la culpabilité sont la rationalisation : « je donne aussi 
du temps, de l’argent. On peut pas donner à tous » (E1, Femme, 31 ans), la réflexion : 
« Je culpabilise de pas donner, donc je garde tous les courriers et puis je choisis » (E4, 
Femme, 58 ans) ou l’oubli.  
 
Ces stratégies de gestion de la culpabilité sont en majorité développées par les donateurs 




Cette deuxième étude exploratoire a permis de constater que la culpabilité est bien une 
émotion importante à étudier dans le domaine de la collecte de fonds. Elle nous apporte 
les éclairages suivants. 
La culpabilité est communément ressentie par les individus ayant déjà été sollicités par 
une association et l’exposition à un stimulus culpabilisant déclenche bien cette émotion. 
Ce résultat est dans la veine des travaux menés en marketing : les stimuli culpabilisants 
font  bien  ressentir  cette  émotion  (O’Keefe,  2002).  Par  contre,  tous  les  individus  ne 
perçoivent pas les stimuli culpabilisants de la même façon. En effet, les réactions aux 
mailings  moyennement  et  fortement  culpabilisants  diffèrent  selon  la  tendance  à 
culpabiliser, le statut de donateur, l’âge ou encore le sexe des individus. Les individus 
ayant tendance à culpabiliser ressentent plus de culpabilité que les individus n’ayant pas 
cette tendance. Ceci corrobore les résultats de Bennett (1998) et d’Hibbert et al. (2007). 
Nous apprenons par ailleurs que ce trait de personnalité semble modifier les perceptions 
de  l’intensité  du  stimulus :  les  individus  ayant  une  forte  tendance  à  culpabiliser 
ressentent plus de culpabilité suite à une sollicitation moyennement culpabilisante que 
suite à un mailing fortement culpabilisant. A l’inverse, les individus ayant faiblement 
cette tendance ressentent plus de culpabilité suite à un message fortement culpabilisant. 
La prise en compte de nouvelles variables individuelles est également pertinente : les 91 
 
donateurs et les plus âgés ressentent de la culpabilité face au mailing moyennement 
culpabilisant alors que ce sont les mailings fortement culpabilisants qui génèrent cette 
réponse chez les non donateurs, les hommes et les plus jeunes.  
 
L’intensité du mailing culpabilisant influence également les attitudes et les intentions de 
don. D’une part, plus le mailing induit de la culpabilité, plus les attitudes négatives se 
développent et moins les intentions de don sont importantes. D’autre part, les mailings 
fortement culpabilisants ont généré un problème de réactance, des émotions négatives 
non  attendues,  comme  l’irritation,  la  gêne  ou  un  sentiment  de  manipulation  ont  été 
ressentis. Dans cette étude et comme cela a pu être montré dans certaines recherches 
(Coulter et Pinto, 1995 ; Pinto et Priest, 1991), un mailing moyennement culpabilisant 
semble plus efficace. Les recherches passées montraient le développement de l’émotion 
de colère dans le cas de forts stimuli (Coulter et Pinto, 1995 ; Jimenez et Yang, 2008 ; 
O’Keefe, 2002 ; Pinto et Priest, 1991). Les participants à nos entretiens ont surtout parlé 
d’irritation et d’agacement. La colère semble alors être une émotion trop forte. 
 
La littérature s’est plutôt intéressée aux éléments verbaux qui déclenchent la culpabilité 
(Huhmann  et  Brotherton,  1997 ;  Lindsey,  2005).  Hormis  l’intensité  du  stimulus 
culpabilisant  et  les  photographies  (e.g.  Donnerstein,  Donnerstein  et  Munger,  1975) 
(éléments confirmés par les entretiens semi-directifs), la présence d’un cadeau, d’une 
enveloppe retour ou d’une lettre écrite de la main d’un enfant peuvent générer de la 
culpabilité. Il serait intéressant d’étudier ces éléments plus en profondeur. 
Enfin nous avons observé deux types de stratégies développées face à la culpabilité : la 
stratégie  de  défense  où  la  sollicitation  est  rejetée  afin  d’éviter  de  ressentir  de  la 
culpabilité et la stratégie de gestion de la culpabilité qui a pour but de diminuer la 
culpabilité  ressentie  et  peut  mener  ou  non  au  don.  Des  stratégies  de  contre-
argumentation,  précédemment  identifiées  par  Bozinoff  et  Ghinglod,  1983)  peuvent 
réduire l’efficacité du don. Ces stratégies de gestion sont majoritairement développées 
par les donateurs. 
 
Une  troisième  étude  exploratoire  est  venue  compléter  ces  entretiens  qualitatifs.  La 
prochaine section abordera les objectifs, la méthodologie et les résultats des entretiens 
d’experts. 92 
 




Nous avons rencontré plusieurs experts travaillant dans le domaine de la collecte de 
fonds. Ces entretiens avaient pour objectifs de savoir (1) comment la culpabilité était 
suscitée dans les messages de collecte de fonds, (2) s’il s’agissait d’un ressort efficace 
de collecte de fonds et (3) auprès de quels individus. 
 
1.1. Experts rencontrés 
 
Nous avons rencontré neuf experts du domaine de la collecte de fonds travaillant dans 
des associations
39, dans des agences de conseil en communication, des associations de 
professionnels du secteur ou des centres de recherche (tableau 3.12).  
 
Tableau 3.12. Présentation des experts rencontrés 
Yaële Aferiat  Présidente de l’Association Française des Fundraisers  
Géraldine Drexel de 
Buchy 




Consultant  en  stratégie  de  collecte  de  fonds,  fondateur  de 
bethechange  consulting,  ex-directeur  de  Ressources  non 
profit  (Agence  de  collecte  de  fonds  de 
TBWA\CORPORATE) 
Eric Dutertre  Président d’\Excel (Agence de conseil en communication) 
Frédéric Fournier  Président d’Optimus (Agence de conseil en communication) 
Anne Legrand  Consultante  freelance  en  marketing  et  création  pour  la 
collecte de fonds 
Chris Olivier  Directrice des études qualitatives et quantitatives du Cerphi 
(Centre d’études et de recherche sur la philanthropie) 
Nicolas Trombert   Responsable  du  Service  Marketing  et  Relations  Donateurs 
d’Action Contre la Faim 
Alexis Vandevivère  Directeur  adfinitas  Paris  (Agence  de  conseil  en 
communication) 
 
                                                 
39 Nous avons contacté quatre autres associations afin de  rencontrer de nouveaux experts  mais  nous 
n’avons pas réussi à obtenir de rendez-vous. Cette limite nous paraît peu gênante étant donné les objectifs 
de nos entretiens. En effet, la majorité des associations ont aujourd’hui recours aux services d’agence de 
communication pour réaliser leurs campagnes de collecte de fonds (Dauvin, 2010). 93 
 
1.2. Guides d’entretien 
 
Les entretiens ont été menés à partir d’un guide d’entretien. Les thèmes à aborder avec 
ces professionnels étaient les suivants : 
1.  les moyens de communication 
2.  les mailings et leur rédaction 
3.  le choix d’un contenu émotionnel 
4.  l’utilisation de la culpabilité (opinion, tests réalisés) 
5.  l’efficacité de ce ressort émotionnel 
6.  les tests des mailings réalisés. 
 
Les thèmes abordés ont été adaptés aux professionnels rencontrés. Pour les associations 
par exemple, nous leur demandions si elles rédigeaient elles-mêmes leurs messages de 
collecte  de  fonds  ou  si  elles  travaillaient  avec  une  agence.  Si  elles  étaient  dans  ce 
dernier cas, nous leur demandions de nous parler de leur brief client et de leurs relations 
avec  l’agence  dans  la  rédaction  des  messages.  Lors  de  nos  rencontres  avec  les 
professionnels des études sur le don ou avec le syndicat professionnel, nous abordions 
ces thèmes de manière plus générale. 
 
1.3. Déroulement et analyse des entretiens 
 
Les entretiens se sont déroulés soit en face-à-face dans les bureaux des professionnels 
pour six d’entre eux soit par téléphone pour les trois restants. Ils ont duré entre 30 
minutes  et  2  heures,  ont  été  enregistrés  et  retranscrits.  Avant  le  rendez-vous,  un 
document  de  présentation  du  travail  de  recherche  du  chercheur  a  été  envoyé  à  ces 
différents  experts.  Une  analyse  de  contenu  thématique  verticale  et  horizontale  a  été 




Les rencontres avec deux des agences de communication et une association nous ont 
permis  de  confirmer  l'emploi  volontaire  de  la  culpabilité  en  communication  et 
d’appréhender  la  manière  dont  cette  émotion  était  utilisée.  Pour  les  autres  experts 94 
 
rencontrés, cette émotion serait peu utilisée ou alors pas consciemment : « Le fait de 
jouer  sur  l’émotion  n’est  pas  toujours  fait  de  manière  consciente  de  la  part  des 
rédacteurs ». Certains voient dans les éléments culpabilisants une volonté de déclencher 
de l’empathie, que le récepteur du message comprenne ce que ressent la personne dans 
le besoin et se mette à sa place.  
La culpabilité est employée dans les mailings mais ne le serait pas dans les campagnes 
médias. En effet, la culpabilité serait efficace sur un public particulier pour lequel le 
mailing est l’outil traditionnel de collecte : les plus de 60 ans. Il s’agit d’un registre de 
communication qui fonctionne bien sur cette cible, « d’un ressort essentiel » car ces 
individus ont été élevés dans la culture du don issue d’une tradition judéo-chrétienne. 
Le fait de donner est un devoir pour eux et est fortement lié à l’idée de rédemption, de 
racheter  ses  pêchés.  « Dans  notre  société,  les  valeurs  judéo-chrétiennes  d’aide  au 
prochain  sont  fortes.  Pour  une  personne,  un  peu  qu’on  soit  humaniste,  les  gens 
réagissent comme cela ». La culpabilité serait donc liée naturellement au don : « La 
culpabilité, c’est logique dans le champ de la charité ». La communication publicitaire 
n’utiliserait pas ce ressort car elle vise une population plus large, peu ciblée. 
 
La culpabilité peut être suscitée à deux moments dans un mailing : au moment où l’on 
décrit la réalité du besoin et au moment de la demande de don, pour déclencher un 
passage à l’acte. Dans le premier cas, il faut créer une détresse puissante lorsqu’on 
présente le besoin pour déclencher un sentiment de culpabilité. Ceci explique le recours 
aux images chocs, la description détaillée et parfois crue de la situation. Dans le second 
cas, il s’agit de responsabiliser le donateur potentiel : « Quand on est informé - c’est 
notre rôle
40 d’éveiller les consciences - et quand on a les moyens d’agir, face à un appel 
au don lorsqu’on ne le fait pas ça peut susciter de la culpabilité. On peut susciter le don 
en utilisant la culpabilité ». Dans le message, il faut interpeller les gens pour qu’ils 
comprennent que si personnes ne se mobilisent des personnes mourront (et ils auront 
alors une part de responsabilité) et qu’ils ont les moyens de donner.  
Les  professionnels  n’utilisent  pas  qu’une  forme  de  culpabilité.  Certains  nous  disent 
générer des formes plus ou moins directe de culpabilité (que nous qualifions d’anticipée 
et d’existentielle). Pour plusieurs experts, la culpabilité utilisée aujourd’hui est moins 
directe, les messages ne disent plus ouvertement « si vous ne faites rien, cet enfant va 
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mourir » comme cela a pu être le cas dans le passé
41. Les termes employés seront moins 
violents. Les associations, en personnalisant leurs messages, cherchent à créer un lien 
entre le donateur et le bénéficiaire. Elles joueront alors sur une culpabilité existentielle : 
« faire que la personne se dise qu’elle a un toit, tout ce qu’il faut et qu’elle se sent 
coupable par rapport au bénéficiaire présenté ».  
La  culpabilité  peut  aussi  être  déclenchée  par  la  présence  d’un  cadeau.  Le  donateur 
potentiel va se sentir redevable face à ce dispositif d’endettement et coupable s’il ne 
donne pas en retour. « Ce qui peut aussi faire culpabiliser les gens c’est la fréquence de 
sollicitation ».  
 
La  culpabilité est majoritairement utilisée en prospection pour recruter  de nouveaux 
donateurs qui ont besoin d’être plus « secoués ». Mais les messages basés sur de la 
culpabilité sont aussi utilisés en fidélisation. En effet, certaines associations utilisent les 
mêmes  messages  en  prospection  et  en  fidélisation  (afin  de  "sortir  du  lot"  dans  des 
périodes où le donateur est fortement sollicité, afin de "réactiver" un donateur inactif, 
lors  d’un  appel  au  don  d’urgence  ou  parce  qu’elles  n’ont  pas  les  moyens  de  créer 
plusieurs messages). 
 
Des tests de messages sont souvent réalisés avant de lancer le mailing à grande échelle. 
On  fait  varier  différents  éléments :  la  photographie,  le  témoignage  ou  le  fichier  de 
donateurs.  Certaines  associations  ont  aussi  testé  un  message  rationnel  versus  un 
message émotionnel. Ce dernier s’avérait plus efficace. Mais aucun test de l’effet de 
différentes émotions, positives ou négatives ou de différents niveaux de culpabilité n’a 
été réalisé par les agences ou associations rencontrées. 
 
Les  avis  sur  l’efficacité  des  appels  à  la  culpabilité  sont  partagés.  Pour  deux  des 
professionnels rencontrés (agence), il s’agit d’une stratégie de collecte efficace sur une 
population particulière, les plus de 60 ans. Le message ne devra toutefois pas utiliser un 
niveau trop fort de culpabilité : « Le message culpabilisant, émotionnel est gagnant sur 
le test. Mais [il y a] un degré de culpabilité à ne pas dépasser. Sensibiliser, mobiliser, il 
faut faire réagir mais il ne faut pas le faire n’importe comment, ne pas braquer les 
                                                 
41 Par exemple une campagne américaine de 1985 de l’association Save the children fund : “Whether she 
lives or dies, depends on what you do next” (Fine, 1992). Cette campagne fut un grand succès en termes 
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donateurs ». Pour un autre, cela pourrait fonctionner car « le don est fait pour résoudre 
un problème : mon devoir, ma culpabilité, mon désir d’engagement… Il a une fonction 
résolutive.  Je  donne  pour  résoudre  un  problème ».  Pour  d’autres,  il  est  difficile 
aujourd’hui de le savoir mais l’utilisation d’émotions et des émotions négatives serait le 
ressort le plus efficace : « Sur les gens qui ne donnent pas, ce sont les plus durs à 
convaincre, ils réagissent plus aux messages forts, il faut les secouer ». Enfin pour 
certains,  cette stratégie  ne peut pas être efficace car elle pose un  gros problème de 
fidélisation.  Cette  émotion  est  utilisée  car  elle  fonctionnerait  bien  dans  une  logique 
« one shot ». Par contre, il serait très difficile de fidéliser un donateur suite à ce type de 
message : « Par contre sur les donateurs fidèles à l’association depuis longtemps, les 




Les  résultats  de  cette  dernière  étude  qualitative  viennent  confirmer  les  éléments 
identifiés dans la littérature et dans nos premières approches qualitatives. En effet les 
formes de culpabilité utilisées par les professionnels de la collecte de fonds sont bien les 
mêmes que celle identifiée par Huhmann et Brotherton (1997) : la culpabilité anticipée 
et la culpabilité existentielle ce que nous avions constaté lors de l’analyse d’un corpus 
de mailing.  
L’utilisation  de  message  à  connotation  affective  va  permettre  de  sensibiliser  les 
individus à une cause (Libaert et Pierlot, 2009) et d’attirer l’attention dès l’accroche du 
message (Di Sciullo, 1990 ; Libaert et Pierlot, 2009). La culpabilité est alors suscitée 
dès le début du mailing, lors de la description du besoin (par le biais du texte mais 
également de la photographie) mais aussi lors de la demande de participation. Le fait de 
responsabiliser le donateur comme moyen de déclenchement efficace de la culpabilité 
identifié par Basil, Ridgway et Basil (2001 ; 2006) est en effet utilisé par les fundraisers 
français. La volonté de responsabilisation des donateurs mais aussi d’éviter le recours à 
la  dramatisation,  habituel  il  y  a  quelques  années,  est  partagée  par  de  nombreux 
professionnels  (Gastaut,  2010).  Certaines  associations  refusant  même  d’utiliser  un 
registre culpabilisant comme MSF France (Fouchard, 2010).  
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Les professionnels rencontrés mettent bien en avant l’importance du choix du message, 
de  la  cible  et  du  moyen  de  communication  (Libaert  et  Pierlot,  2009) :  un  message 
culpabilisant fonctionnerait en prospection sur des seniors par le biais des mailings. Ce 
ressort ne fonctionnerait pas avec des moyens de communication média ni auprès d’une 
population plus jeune. Ceci est confirmée par plusieurs études et recherches, les baby-
boomers  (génération  des  plus  de  60  ans)  ont  tendance  à  culpabiliser  et  à  se  sentir 
privilégiés ce qui n’est pas le cas des plus jeunes (Libaert et Pierlot, 2009), surtout des 
moins de 30 ans qui ne répondraient pas favorablement aux ressorts de la culpabilité ou 




A  l’issue  de  ce  chapitre,  il  nous  semble  pertinent  d’étudier  la  culpabilité  et  son 
utilisation en collecte de fonds. Les trois études qualitatives menées nous ont permis de 
mieux appréhender les effets des messages culpabilisants sur les réactions affectives, 
cognitives et comportementales des récepteurs. Le manque de test de l’influence de la 
culpabilité  et  les  désaccords  concernant  son  efficacité  montrent  qu’une  recherche 
approfondie sur ces stimuli semble être nécessaire. 
 
Ces études nous ont permis de vérifier certains effets mis en avant dans la littérature et 
de mettre de nouveaux éléments en lumière. L’intensité des messages culpabilisants est 
importante à prendre en compte car elle ne génère pas une simple réponse de culpabilité 
(Bennett, 1998 ; Lindsey, 2005) mais peut mener à un phénomène de réactance (Coulter 
et Pinto, 1995 ; Jimenez et Yang, 2008 ; Pinto et Priest, 1991). En effet, nous avons en 
effet  observé  que  la  culpabilité  est  bien  une  émotion  ressentie  face  à  un  stimulus 
culpabilisant mais un message conçu pour induire une forte culpabilité déclenchent des 
sentiments de manipulations et d’irritation. Lorsque cette émotion se développe, elle 
semble bloquer le développement de la culpabilité. Seul un participant à notre étude a 
déclaré  se  sentir  coupable  et  irrité  par  un  même  message.  Il  nous  semble  donc 
nécessaire de prendre en compte les perceptions de manipulation et l’irritation afin de 
comprendre  dans  quelles  conditions  sont  efficaces  les  messages  culpabilisants  et 
répondre à une voie de recherche initiée par O’Keefe (2002). 98 
 
La  prise  en  compte  des  caractéristiques  des  récepteurs  de  ces  stimuli  nous  paraît 
essentielle.  Bennett  (1998)  et  Hibbert  et  al.  (2007)  ont  montré  que  la  tendance  des 
individus à culpabiliser influence leur réponse émotionnelle, ce que nous avons vérifié 
dans  nos  entretiens.  D’autres  variables,  issues  de  nos  entretiens  individuels  et  des 
entretiens  d’experts,  semblent  également  influencer  la  perception  des  mailings 
culpabilisants : le fait d’être donateur ou non donateur, l’âge ou  encore le sexe des 
répondants.  
 
Enfin, la littérature a montré une influence directe et positive de la culpabilité sur les 
intentions de don (Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 2006 ; Bennett, 1998 ; Hibbert et al., 
2007 ; Ruth et Faber, 1988). Nous avons pourtant pu vérifier l’hypothèse de Bozinoff et 
Ghingold (1983) selon laquelle des stratégies de contre-argumentation pouvaient être 
mises  en  place  et  permettre  au  récepteur  de  messages  culpabilisants  d’évacuer  ce 
malaise  sans  donner  (par  exemple :  « je  donne  déjà »,  « je  ne  connais  pas  cette 
association »).  
 
Le  prochain  chapitre  vise  à  présenter  les  hypothèses  qui  seront  testées  lors  d’une 
expérimentation.  Elles  sont  issues  des  apports  de  la  littérature  et  des  trois  études 
qualitatives que nous venons de présenter. 
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- CHAPITRE 4 – 
 




L’objectif de ce chapitre est de présenter les hypothèses de recherche qui seront testées 
dans la phase quantitative de ce travail doctoral.  
 
Nous  pensons,  au  regard  des  résultats  des  recherches  menées  et  de  nos  entretiens 
individuels, que l’influence du message culpabilisant varie selon l’intensité des stimuli 
culpabilisants
42.  Nous  souhaitons  donc,  dans  cette  recherche,  tester  trois  niveaux 
d’intensité  de  la  culpabilité :  faible,  moyen  et  fort,  générés  par  le  texte  et  la 
photographie illustrant le message
43. Ceci afin d’étudier les perceptions, le ressenti des 
répondants face à ces messages. Nous avons décidé de nous concentrer sur la lettre du 
mailing, élément principal de cette sollicitation. La multiplication des manipulations des 
autres  éléments  (enveloppe,  présence  d’un  cadeau)  aurait  lourdement  compliqué 
l’expérimentation. Nous avons fait le choix de nous baser sur une exposition forcée à la 
lettre  du  mailing.  Nous  mesurons  les  réactions  des  récepteurs  lorsqu’ils  ouvrent  le 
mailing  reçu  et  lisent  la  lettre.  55%  des  individus  recevant  une  sollicitation  d’une 
association ouvrent la lettre et 45% la lisent (Diamond et Noble, 2001). Les stratégies 
possibles de non-exposition à ce message culpabilisant et d’évitement de la culpabilité 
qui ont été identifié dans la littérature ou lors de nos entretiens qualitatifs ne sont pas au 
cœur de cette recherche : ne pas ouvrir l’enveloppe, jeter le mailing ou le mettre de côté.  
 
Nous présentons dans un premier temps les hypothèses relatives au déclenchement de la 
culpabilité ressentie (Section 1). La section suivante aborde les hypothèses relatives à 
                                                 
42  Lorsque  nous  parlons  de  l’intensité  du  stimulus  culpabilisant,  nous  abordons  le  degré  d’éveil,  de 
stimulation de la culpabilité recherchée par le message. Un message culpabilisant de forte intensité est 
conçu pour faire ressentir une forte culpabilité au récepteur, une culpabilité plus forte qu’un message 
conçu pour être moyennement culpabilisant. 
43 3 mailings d’intensité culpabilisante croissante ont été créés : C1 (texte et photographie faiblement 
culpabilisants) < C2 (texte et photographie moyennement culpabilisants) < C3 (texte et photographie 
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l’influence  persuasive  de  la  culpabilité  (Section  2).  Enfin  la  section  3  traite  des 
perceptions individuelles des messages culpabilisants. 
 
Section 1. Le déclenchement de la culpabilité 
 
1. LE POSTULAT D’UNE RELATION CURVILINÉAIRE 
 
Les  recherches  passées  ne  s’accordent  pas  sur  les  effets  de  l’intensité  du  message 
culpabilisant sur la culpabilité ressentie : trois formes de relations sont soutenues : une 
relation linéaire positive, une relation linéaire négative ou une relation curvilinéaire en 
forme de U inversé
44. Les résultats des études menées ne permettent pas de conclure 
clairement sur l’efficacité des appels à la culpabilité puisque le nombre de stimuli, le 
contexte, les échantillons, les types de stimuli et les mesures des émotions déclenchées 
ne  sont  pas  comparables  d’une  étude  à  l’autre
45.  Les  deux  recherches  postulant 
l’existence d’une relation curvilinéaire présentent également des limites importantes. 
Dans  l’étude  de  Pinto  et  Priest  (1991),  les  trois  publicités  présentées  différent 
grandement en termes de longueur : une publicité d’une page pour le niveau faiblement 
culpabilisant, une publicité de deux pages pour le niveau moyen et une publicité de trois 
pages  pour  le  niveau  fort.  L’irritation  et  la  colère  ressenties  après  l’exposition  au 
message fortement culpabilisant ont pu être générées par le contenu du message mais 
aussi par sa longueur. Une lettre trop longue a pu irriter les individus. Les échantillons 
interrogés  étaient  de  petite  taille  et  très  spécifiques :  30  et  46  femmes  travaillant 
(Coulter et Pinto, 1995 ; Pinto et Priest, 1991). Les résultats peuvent être donc biaisés : 
les  femmes  travaillant  sont  justement  celles  qui  ressentent,  en  général,  le  plus  de 
culpabilité (Baumeister, Stillwell et Heatherton, 1994 ; Helme-Guizon et Ottman, 2010 ; 
Quiles et Bybee, 1997). 
Il convient donc de s’interroger sur la manière dont se déclenche la culpabilité chez les 
individus soumis à des messages culpabilisants d’intensités différentes. Les résultats de 
nos entretiens qualitatifs et les recherches sur la peur nous font adopter le postulat d’une 
relation  curvilinéaire  entre  l’intensité  du  stimulus  culpabilisant  et  la  culpabilité 
ressentie. 
                                                 
44  Ne  sont  présentées  ici  que  les  recherches  ayant  mesuré  l’influence  de  deux  ou  trois  intensités  de 
messages culpabilisants. 
45 Ces limites sont présentées dans le chapitre 2 p. 48. 101 
 
Le modèle d’action directe de la peur pose l’existence d’une relation curvilinéaire entre 
la peur et l’acceptation du message (Janis, 1967 ; Janis et Feshbach, 1953 ; Mc Guire, 
1968 ; Ray et Wilkie, 1970). Depuis l’étude de Janis et Feshbach (1953), seules trois 
recherches, à notre connaissance, ont validé empiriquement cet effet curvilinéaire de la 
peur (Capelli-Hillairet, 2004 ; Krisher, Darley et Darley, 1973 ; Rossiter et Thornton, 
2004).  L’intensité  de  la  peur  va  inciter  l’individu  à  suivre  les  recommandations 
préconisées (effet facilitateur), ou, si cette émotion est trop forte, va pousser l’individu à 
résister au message pour ne pas ressentir cette émotion (effet inhibiteur). Ce modèle 
présente toutefois une limite, l’émotion de peur n’est pas intégrée comme médiateur de 
la persuasion : la relation non-monotone est posée entre l’intensité du message phobique 
et l’attitude envers le message (acceptation / rejet).  
 
Nous inscrivons donc nos travaux dans la lignée du modèle d’action directe de la peur et 
des études menées par Coulter et Pinto (1995) et Pinto et Priest (1991). Nous intégrons 
l’émotion ressentie, la culpabilité, au cœur du processus de persuasion. Nous postulons 
l’existence d’une relation non-monotone entre l’intensité du stimulus culpabilisant et la 
culpabilité ressentie. Lorsque l’intensité culpabilisante du message de collecte de fonds 
va augmenter, la culpabilité ressentie par les récepteurs de ce message va augmenter. 
Mais  au  delà  d’un  certain  seuil,  les  messages  ne  s’avèreront  plus  efficaces :  ils 
génèreront  un  phénomène  de  réactance  et  la  culpabilité  diminuera.  Les  individus 
ressentiront alors plus de culpabilité face à un stimulus moyennement culpabilisant que 
face à un stimulus faiblement culpabilisant ou à un stimulus fortement culpabilisant 
(figure 4.1). Afin de tester cette relation curvilinéaire, nous avons testé trois intensités 
de  culpabilité.  Nous  avons  donc  manipulé  le  contenu  écrit  du  message  et  la 
photographie  pour  créer  trois  niveaux  de  culpabilité :  un  mailing  conçu  pour  être 
faiblement culpabilisant, un mailing conçu pour être moyennement culpabilisant et un 
mailing conçu pour être fortement culpabilisant. 
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Figure 4.1. Représentation graphique de la relation curvilinéaire entre l’intensité du 














L’hypothèse H1 teste cette relation non-monotone : 
 
￿  H1 : Il existe une relation curvilinéaire entre l’intensité du mailing culpabilisant 
et la culpabilité ressentie. 
 
Lorsqu’un message fortement culpabilisant est utilisé, des émotions non attendues par 
l’émetteur  du  message  peuvent  apparaître.  Ces  messages  peuvent  générer  des 
phénomènes de réactance : les individus se sentent manipulés et ressentent de l’irritation 
ou de la colère (Coulter et Pinto, 1995 ; Jimenez et Yang, 2008 ; Pinto et Priest, 1991). 
Nous  avons  obtenu  des  résultats  similaires  dans  notre  étude  qualitative.  Certains 
participants  étaient  irrités  par  les  messages  fortement  culpabilisants  présentés  et  ne 
ressentaient pas de culpabilité.  
Les  conditions  de  déclenchement  de  ces  émotions  n’ont  été  que  très  peu  étudiées 
(O’Keefe, 2002). La relation entre l’intensité du stimulus culpabilisant et la colère ou 
l’irritation ressenties semble linéaire et positive : plus le message est conçu pour être 
culpabilisant  et  plus  la  colère  ou  l’irritation  ressenties  sont  fortes  (Coulter  et  Pinto, 
1995 ; Pinto et Priest, 1991). Pourtant si le message moyennement culpabilisant est le 
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ressenti  devrait  être  faible :  la  culpabilité  ressentie  devrait  être  croissante  entre 
l’intensité faible et l’intensité moyenne du mailing culpabilisant mais l’irritation ou la 
colère ne devraient pas se développer. Entre l’intensité moyenne et l’intensité forte, la 
culpabilité  devrait  diminuer  alors  que  l’irritation  ou  la  colère  devrait,  quant  à  elles, 
augmenter. Nous postulons l’existence d’un effet de seuil au delà duquel l’irritation 
ressentie
46 se développe (figure 4.2). 
 
Figure 4.2. Représentation graphique de la relation entre l’intensité du mailing 















L’hypothèse H2 pose la relation entre l’intensité du mailing culpabilisant et l’irritation 
ressentie : 
 
￿  H2 : L’irritation ressentie ne se déclenche que lors de l’exposition à un mailing 
fortement culpabilisant. 
 
   
                                                 
46 Nous avons identifié l’irritation comme principale réaction aux messages fortement culpabilisants et 
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2. UN MODÉRATEUR COGNITIF : LES PERCEPTIONS D’INTENTION DE MANIPULATION 
 
Les perceptions d’intention de manipulation peuvent expliquer le rejet des messages 
culpabilisants (Coulter, Cotte et Moore, 1999 ; Cotte, Coulter et Moore, 2005 ; Hibbert 
et al., 2007) et vont nous permettre de mesurer le développement de phénomènes de 
réactance. Les inférences d’intention de manipulation se définissent comme « le fait que 
les  consommateurs  infèrent  que  le  publicitaire  tente  de  les  persuader  de  manière 
inappropriée, injuste ou manipulatrice », le consommateur peut sentir qu’on le force à 
une certaine réaction (Campbell, 1995). Cette variable a été abordée par les participants 
de notre étude qualitative et par un des experts rencontré («  ce qui énerve les gens, c’est 
l’idée de manipulation »). 
Plusieurs recherches suggèrent que les consommateurs peuvent et font des inférences à 
propos des intentions du publicitaire, sont capables de discerner ce que le publicitaire 
veut leur faire ressentir et évaluent les motivations et les intentions de manipulation de 
l’émetteur  du  message  (Campbell,  1995 ;  Coulter,  Cotte  et  Moore,  1999).  S’ils 
ressentent une intention de manipulation, les récepteurs vont vouloir résister au message 
(Wood et Eagly, 1981). Nous posons l’hypothèse que les perceptions d’intention de 
manipulation  ne  se  développeront  pas  dans  le  cas  des  mailings  faiblement  et 
moyennement culpabilisant car ces derniers n’entraînent pas de phénomène de réactance 
(Coulter  et  Pinto,  1995 ;  Jimenez  et  Yang,  2008 ;  Pinto  et  Priest,  1991).  Comme 
l’irritation, ces perceptions se développeront au delà d’un certain seuil, dans le cas des 
mailings fortement culpabilisants. 
Lorsque  les  individus  perçoivent  les  messages  comme  étant  manipulateurs,  ils  ne 
ressentiront pas l’émotion voulue par l’émetteur, ici la culpabilité, mais des émotions 
non  attendues  comme  la  colère  ou  l’irritation  (Cotte,  Coulter  et  Moore,  2005).  Les 
perceptions  d’intentions  de  manipulation  sont  un  médiateur  de  la  relation  entre 
l’intensité du mailing culpabilisant et l’irritation ressentie (H3) : 
 
￿  H3 : Les perceptions d’intention de manipulation ne se déclenchent que lors de 




Section 2. L’influence de la culpabilité ressentir sur les variables de 
persuasion 
 
Nous dresserons dans cette section la liste des hypothèses concernant l’influence de la 
culpabilité  ressentie  sur  les  attitudes  envers  le  message,  les  attitudes  envers 
l’association,  les  intentions  de  don  et  les  hypothèses  concernant  le  lien  entre  ces 
variables de persuasion, le modèle de persuasion duale. 
 
Les travaux sur les émotions ont affirmé leur rôle d’antécédents sur les attitudes envers 
le message ou la publicité ou sur les attitudes envers la marque (p.ex. Batra et Ray, 
1986 ;  Edell  et  Burke,  1987 ;  De  Barnier,  2002 ;  Holbrook  et  Batra,  1987).  Ces 
chercheurs ont montré une influence positive des émotions positives et une influence 
négative  des  émotions  négatives  sur  les  attitudes  envers  le  message  et  les  attitudes 
envers  la  marque.  Pourtant,  lorsqu’on  s’intéresse  à  certaines  émotions  négatives  en 
particulier, leur influence persuasive peut être positive. C’est par exemple le cas de la 
culpabilité (Bécheur, 2006). 
 
Dans le cas des recherches portant sur les messages culpabilisants, le potentiel persuasif 
de ces messages semble dépendre des émotions générées : si le message déclenche de la 
culpabilité, il sera efficace. Si par contre des émotions non attendues comme la colère 
ou l’irritation sont déclenchées, le message sera un échec. 
 
Un lien positif a été démontré entre culpabilité ressentie, attitudes envers le message 
(Bennett, 1998), attitudes envers l’annonceur (Cotte, Coulter et Moore, 2005 ; Jimenez 
et  Yang,  2008)  et  adoption  du  comportement  préconisé  (Lavoisier-Mérieux,  2002 ; 
Lindsey, 2005). De même, plus la culpabilité ressentie est forte et plus les intentions de 
don sont importantes (Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 2006 ; Bennett, 1998 ; Hibbert et 
al., 2007 ; Ruth et Faber, 1988). La culpabilité favoriserait donc bien les comportements 
d’aide (Bagozzi et Moore, 1994 ; Krebs, 1970).  
Nous souhaitons également étudier l’influence de la culpabilité ressentie sur le montant 
donné. Les études précédentes n’ont pas pris cette variable en compte. Nous supposons 
que l’influence de la culpabilité ressentie sur le montant donné sera positive comme 
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L’hypothèse H4 a pour objectif de tester ces différentes relations : 
 
￿  H4 : Plus la culpabilité ressentie est forte, 
H4.1 plus les attitudes envers le message sont positives 
H4.2 plus les attitudes envers l’association sont positives 
H4.3 plus les intentions de don sont fortes 
H4.4 plus le montant du don envisagé est élevé. 
 
Lorsqu’un message fortement culpabilisant est utilisé, des émotions non attendues par 
l’émetteur du message peuvent apparaître. Ces émotions, la colère ou l’irritation, ont un 
effet négatif sur les attitudes envers le message et envers la marque (Bennett, 1998 ; 
Coulter et Pinto, 1995 ; Jimenez et Yang, 2008). Nos entretiens qualitatifs nous font 
également pensé que ces émotions auront une influence négative sur les intentions de 
don et les montants envisagés. Ces émotions négatives peuvent expliquer l’inefficacité 
de certains messages persuasifs (O’Keefe, 2002).  
L’hypothèse H5 teste l’effet persuasif de l’irritation ressentie : 
 
￿  H5 : Plus l’irritation ressentie est forte, 
H5.1 moins les attitudes envers le message sont positives 
H5.2 moins les attitudes envers l’association sont positives 
H5.3 moins les intentions de don sont fortes 
H5.4 moins le montant du don envisagé est élevé. 
 
Nous testerons les effets directs de la culpabilité ressentie sur les intentions de don (H4) 
mais aussi les effets médiateurs des attitudes sur les intentions de don. En effet, comme 
en persuasion publicitaire (MacKenzie, Lutz et Blech, 1986), des études en persuasion 
sociale ont montré l’influence directe et positive des attitudes envers le message sur les 
intentions  de  don  (Ranganathan  et  Henley,  2007).  Les  attitudes  envers  l’association 
peuvent également être médiatrices de cette relation : les attitudes envers le message 
influencent  positivement  les  intentions  de  don  par  le  biais  des  attitudes  envers 
l’organisation (Diamond et Gooding-Williams, 2002).  
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Les hypothèses H6 et H7 testent les liens directs et médiateurs des attitudes envers le 
message et des attitudes envers l’association sur les intentions de don et les montants 
envisagés : 
 
￿  H6 : Plus les attitudes envers le message sont positives, 
H6.1 plus les attitudes envers l’association sont positives 
H6.2 plus les intentions de don sont fortes 
H6.3 plus le montant envisagé du don est élevé. 
 
￿  H7 : Plus les attitudes envers l’association sont positives, 
H7.1 plus les intentions de don sont fortes 
H7.2 plus le montant envisagé du don est élevé.  
 
Section 3. Les perceptions individuelles des mailings culpabilisants 
 
La littérature s’est peu intéressée aux différences individuelles concernant les réactions 
aux  messages  culpabilisants  pourtant  des  facteurs  individuels  ou  de  personnalité 
peuvent influencer les appels à la peur ou à la culpabilité (Janis, 1967). Nous avons 
recensé à ce jour trois études : une portant sur le sexe (Cotte et Coulter, 2001), une sur 
une variable de personnalité : la tendance à culpabiliser (Bennett, 1998) et une dernière 
s’intéressant, en plus de ces deux premières variables, à l’âge (Basil, Ridgway et Basil, 
2008). Les individus ne sont pas tous sensibles aux mêmes registres de communication, 
ils ont des attentes et des connaissances différentes des messages de collecte de fonds. 
Leurs caractéristiques et leur personnalité agiront certainement sur leurs perceptions de 
ces messages.  
Nous souhaitons donc étudier l’influence de cinq variables individuelles : la tendance à 
culpabiliser  et  la  tendance  à  ressentir  de  la  culpabilité  existentielle
47,  le  fait  d’être 
donateur ou non-donateur, le sexe et l’âge. Ces caractéristiques individuelles pourraient 
                                                 
47 Pour ne pas alourdir la lecture, nous n’emploierons plus que le terme de tendance à culpabiliser pour 
regrouper la tendance à culpabiliser, prédisposition à ressentir de la culpabilité face à un événement 
négatif et la tendance à ressentir de la culpabilité existentielle, prédisposition à se sentir privilégié par 
rapport  aux  autres.  Cette  dernière  tendance  a  été  identifiée  comme  un  cas  particulier  de  tendance  à 
culpabiliser. Ces deux tendances seront mesurées par deux construits distincts mais fonctionneront de la 
même manière. 108 
 
modifier  l’intensité  avec  laquelle  les  individus  ressentiront  de  la  culpabilité  ou  de 
l’irritation  et  le  seuil  au  delà  duquel  le  message  génère  de  l’irritation.  Les  apports 
théoriques actuels ne nous permettent pas de justifier la nature des relations entre ces 
variables, l’intensité du message culpabilisant et les émotions ressenties. Nous n’avons 
donc pas rédigé d’hypothèses. Nous présentons leurs effets supposés que nous pourront 
tester lors de notre expérimentation. 
 
1. LA TENDANCE A CULPABILISER 
 
Les individus ayant tendance à culpabiliser réagissent plus intensément à un stimulus 
culpabilisant que les individus n’ayant pas cette disposition (Basil, Ridgway et Basil, 
2008 ; Bennett, 1998). Ces individus ayant tendance à se sentir coupables lorsqu’ils sont 
face à une situation négative devraient donc ressentir plus de culpabilité que ceux ayant 
une faible tendance à culpabiliser. Les entretiens qualitatifs menés nous font supposer 
que la relation entre l’intensité du message culpabilisant et la culpabilité ressentie est 
impactée par la tendance des individus à culpabiliser. Les individus interrogés ayant 
tendance  à  culpabiliser  se  sentent  coupables  lorsqu’ils  sont  exposés  à  un  message 
moyennement culpabilisant et se sentent manipulés et rejettent le message fortement 
culpabilisant. Pour ceux n’ayant pas cette tendance, ils se sentent coupables lorsqu’ils 
sont exposés au message fortement culpabilisant.  
 
2. LE FAIT D’ETRE DONATEUR OU NON DONATEUR 
 
Le fait que les individus soient donateurs ou non semble agir de la même façon que la 
tendance  à  culpabiliser.  Les  donateurs  qui  reçoivent  de  nombreux  messages  de 
sollicitation sont habitués aux messages culpabilisants mais ne ressentent pourtant pas 
moins d’émotions. Ils seront alors plus sensibles que les non-donateurs aux messages 
culpabilisants.  Les  donateurs  n’ont  pas  besoin  d’un  message  émotionnel  fort  pour 
donner, ils sont habitués à le faire, ils sont déjà sensibilisés et comprennent l’intérêt de 
leur don. Un message fort a plus de chance d’être rejeté par les donateurs. Cette idée est 
confirmée par nos entretiens individuels : les donateurs ressentent plus d’irritation face 
aux  messages  fortement  culpabilisants.  Au  contraire,  les  non-donateurs  de  notre 
échantillon  se  sentent  coupables  uniquement  lors  de  l’exposition  aux  mailings 109 
 
fortements culpabilisants. Le concept d’implication
48 peut expliquer ces hypothèses. En 
effet, un donateur sera plus impliqué qu’un non-donateur dans le don. Les messages 
émotionnels  sont  traités  de  manière  périphérique  (Buck,  1988)  et  ont  un  impact 
persuasif plus important dans le cas d’une faible implication (Petty et Cacioppo, 1979). 
Comme  dans  les  recherches  sur  la  peur  où  les  appels  à  la  peur  de  forte  intensité 
fonctionnent mieux sur des personnes ne connaissant pas le produit ou n’appartenant 
pas à la cible (Ray et Wilkie, 1970), les mailings fortement culpabilisants déclencheront 
plus de culpabilité chez les non-donateurs.  
 
3. LE SEXE 
 
Les femmes sont généralement plus sensibles que les hommes aux émotions négatives 
et  ressentent  plus  d’émotions  négatives  (Simon  et  Nath,  2004).  Lorsqu’elles  sont 
exposées à des images déplaisantes, elles développent des réactions plus fortes que les 
hommes (Bradley et al., 2001 ; Sanchez-Navarro et al., 2006) et ces stimuli entraînent 
des réactions défensives. Dans leur vie quotidienne, elles sont également plus sensibles 
à  la  culpabilité  (Baumeister,  Stillwell  et  Heatherton,  1994 ;  Etxebarria  et  al.,  2009 ; 
Quiles et Bybee, 1997) et vivent plus d’expériences suscitant de la culpabilité ou de la 
colère que les hommes (Brebner, 2003 ; Tangney, 1990). Les femmes ont des attitudes 
plus  positives  que  les  hommes  lorsqu’elles  sont  exposées  à  un  message  faiblement 
culpabilisant. Dans le cas des messages fortement culpabilisants, leurs attitudes sont 
moins favorables que celles des hommes (Cotte et Coulter, 2001). Nous retrouvons en 
partie ce résultat dans notre étude qualitative : les hommes ressentent plus de culpabilité 




Nous étudions également le lien entre l’âge et la culpabilité ressentie. Une seule étude 
l’a testé à ce jour : les jeunes ressentiraient plus de culpabilité suite à l’exposition à un 
message culpabilisant que les plus âgés (Basil, Ridgway et Basil, 2008). Les personnes 
âgées sont plus sensibles aux messages émotionnels que rationnels (Williams et Drolet, 
                                                 
48 L’implication se définit comme « la manière dont une personne perçoit un objet comme important et 
personnellement pertinent » (Zaichkowsky, 1985). 110 
 
2005)  mais  ont  tendance  à  éviter  les  émotions  négatives  (Gross  et  al.,  1997).  Ils 
devraient  donc  rejeter  les  messages  émotionnels  fortement  négatifs.  De  plus,  les 
personnes  âgées  sont  la  cible  favorite  des  collecteurs  de  fonds,  ils  sont  donc  plus 
souvent  donateurs  et  plus  au  courant  des  pratiques  du  secteur.  Dans  notre  étude 
qualitative, nous avons pu noter que les plus âgés avaient des attitudes et des intentions 
de  don  plus  favorables  aux  messages  moyennement  culpabilisants  qu’aux  messages 
fortement culpabilisants. Si le message est perçu comme trop fort alors de l’irritation 





Ce chapitre nous a permis d’exposer et de justifier les hypothèses que nous testerons 
dans la phase quantitative de cette recherche. Cette étude sera réalisée par le biais d’une 
expérimentation faisant varier le message auquel les répondants seront exposés. Notre 
expérimentation  comprendra  trois  conditions :  trois  mailings  composés  d’un  texte  et 
d’une photographie d’intensité culpabilisante faible, moyenne ou forte. Nous étudierons 
les liens entre les différentes variables explicatives constituant le cœur de notre modèle 
sur nos variables dépendantes : l’intention de don et le montant que les individus ont 
l’intention de donner.  
 
Nous avons choisi de manipuler un mailing associatif afin de faire varier l’intensité 
culpabilisante de ce message et la valence de la photographie. Nous souhaitons, dans un 
premier temps, identifier les réactions affectives des individus soumis à ces messages 
(la culpabilité : H1 et l’irritation : H2). Ensuite l’introduction d’une variable cognitive, 
les perceptions d’intention de manipulation (H3) vient nous informer sur les conditions 
de développement de l’irritation ressentie. Enfin, les dernières hypothèses s’attachent à 
évaluer l’effet persuasif des émotions ressenties.  Les hypothèses  H4, H5, H6 et H7 
testent les liens directs et les médiateurs de la relation entre les émotions ressenties, les 
attitudes et les variables dépendantes : les intentions de don et le montant envisagé.  




Tableau 4.1. Les hypothèses de la recherche 
￿  H1 : Il existe une relation curvilinéaire entre l’intensité du mailing culpabilisant et 
la culpabilité ressentie. 
￿  H2 : L’irritation ressentie ne se déclenche que lors de l’exposition à un mailing 
fortement culpabilisant. 
￿  H3:  Les  perceptions  d’intention  de  manipulation  ne  se  déclenchent  que  lors  de 
l’exposition  à  un  mailing  fortement  culpabilisant  et  influencent  positivement 
l’irritation ressentie. 
￿  H4 : Plus la culpabilité ressentie est forte, 
H4.1 plus les attitudes envers le message sont positives 
H4.2 plus les attitudes envers l’association sont positives 
H4.3 plus les intentions de don sont fortes 
H4.4 plus le montant du don envisagé est élevé. 
￿  H5 : Plus l’irritation ressentie est forte, 
H5.1 moins les attitudes envers le message sont positives 
H5.2 moins les attitudes envers l’association sont positives 
H5.3 moins les intentions de don sont fortes 
H5.4 moins le montant du don envisagé est élevé. 
￿  H6 : Plus les attitudes envers le message sont positives, 
H6.1 plus les attitudes envers l’association sont positives 
H6.2 plus les intentions de don sont fortes 
H6.3 plus le montant envisagé du don est élevé.  
￿  H7 : Plus les attitudes envers l’association sont positives, 
H7.1 plus les intentions de don sont fortes 
H7.2 plus le montant envisagé du don est élevé.  
 
Aux variables présentées dans les hypothèses nous avons également d’autres variables : 
la notoriété de l’association, le fait d’être donateur ou non-donateur à cette association, 
la pratique religieuse, le revenu et le nombre d’enfants. Comme nous avons utilisé dans 
nos stimuli culpabilisants une association existante, nous avons contrôlé la notoriété de 
cette  association  et  si  les  répondants  sont  actuellement  donateurs  ou  non  de  cette 
association. Dans notre expérimentation nous avons intégré ces variables en variable de 
contrôle. 112 
 
Les variables pratique religieuse, revenu et nombre d’enfants sont prises en compte car 
elles ont une influence sur le comportement de don. Elles nous ont permis de décrire 
notre échantillon et nous ont également servi à éclairer les praticiens de la collecte de 
fonds pour faciliter l’identification des individus ayant tendance à culpabiliser. 
 
Le prochain chapitre vise à présenter la méthodologie de la recherche et les instruments 
de mesure sélectionnés. 
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- CHAPITRE 5 – 
 




Les hypothèses de cette recherche ont été testées par le biais d’une expérimentation. Ce 
chapitre  a  pour  objet  la  présentation  de  la  méthodologie  employée  pour  tester  le 
potentiel persuasif des appels à la culpabilité et la justification du choix des instruments 
de mesure utilisés pour analyser les hypothèses.  
 
La section 1 de ce chapitre est consacrée à la présentation du design expérimental choisi 
dans cette recherche. La section 2 expose les outils de mesure mobilisés et détaille leur 
validité  et  leur  fiabilité.  La  section  3  aborde  la  mise  en  place  de  l’expérimentation 
finale. Enfin, dans la section 4, nous présenterons les analyses statistiques qui seront 
menées pour tester nos hypothèses. 
 
Section 1. Présentation du design expérimental 
 
1. LE PLAN DE L’EXPÉRIMENTATION 
 
Afin  de  tester  le  potentiel  persuasif  de  la  culpabilité  et  de  mesurer  les  réactions 
affectives,  cognitives  et  comportementales  des  individus  soumis  à  des  messages 
induisant différents niveaux de culpabilité, nous avons décidé de mettre en place une 
expérimentation. 
 
Nous avons choisi de manipuler l’intensité de la culpabilité induite par le message écrit 
et par les photographies illustrant ce message. Afin de tester la relation curvilinéaire 
supposée exister entre l’intensité du stimulus culpabilisant et la culpabilité, trois degrés 
d’intensité culpabilisante ont été manipulés (un stimulus faiblement culpabilisant, un 
stimulus moyennement culpabilisant et un stimulus fortement culpabilisant) par le biais 
du texte et de la photographie. Notre plan expérimental est présenté dans le tableau 5.1.  114 
 








C1  C2  C3 
 
Notre  plan  d’expérimentation  est  constitué  de  trois  conditions  expérimentales.  Nous 
avons  recours  à  un  design  inter-sujets  dans  cette  recherche.  Les  individus  ont  été 
affectés aléatoirement à un seul traitement.  
 
2. LE CHOIX DU STIMULI 
 
Le choix du support du message de collecte de fonds a répondu à deux critères : être 
facilement manipulable (puisque nous souhaitions mener une expérimentation) et être 
réaliste par rapport aux supports de collecte habituellement utilisés par les associations. 
Nous  souhaitons  en  effet  pouvoir  apporter  des  réponses  pratiques  aux  fundraisers. 
L’utilisation d’un support habituel de collecte nous semble donc prioritaire. Notre choix 
s’est donc rapidement porté sur le mailing. Ce support papier permet l’argumentation 
(les lettres des mailings contiennent une à deux pages de texte) et nous offrait donc la 
possibilité de manipuler l’intensité de la culpabilité suscitée par le message. Ce support 
est réaliste : en effet, le mailing est l’outil principal de collecte de fonds utilisé par les 
associations. Et nous avons pu constater, lors de notre démarche qualitative (Chapitre 
3), que la culpabilité était souvent un ressort utilisé dans les lettres de collecte de fonds.  
 
Le contexte d’exposition que nous avons choisi dans cette recherche est un contexte 
d’exposition forcée. Nous avons demandé aux répondants de lire le message avant de 
répondre aux questions. Nous avons utilisé le terme « lettre » dans notre questionnaire 
qui était plus facilement compris par les répondants que le terme « mailing ». Ce choix 
de méthode d’exposition nous permettait de faciliter la mesure des effets attendus de la 
culpabilisation du récepteur. Etant donné la longueur de notre stimulus (une page A4), il 
semblait difficile d’utiliser une autre méthode telle l’intégration de notre stimulus parmi 
d’autres  courriers  reçus  par  le  répondant  par  exemple.  Nous  nous  sommes  donc 
intéressée à la situation où le récepteur du message ouvrait l’enveloppe et lisait la lettre 115 
 
du mailing. Selon Diamond et Noble (2001), 45% des individus lisent les courriers de 
collecte de fonds reçus. Ce choix d’exposition présente toutefois des limites : l’attention 
au message est renforcée ainsi que la motivation à traiter l’information.  
 
3. LE CHOIX DE LA CAUSE ET DE L’ASSOCIATION 
 
Pour mener cette expérimentation, il nous semblait important que le message soit émis 
par une association existante. Cela nous permettait de créer des messages qui soient le 
plus réalistes possible. La notoriété de l’association est un critère important de choix 
pour les donateurs. Ce choix devrait faciliter le traitement et la lecture du message par 
les répondants. 
Notre  volonté  était  d’interroger  des  individus  d’âge,  de  sexe  et  de  catégories 
socioprofessionnelles différents. Nous souhaitions donc présenter une cause qui était 
connue et crédible pour la plupart d’entre eux. Nous avons choisi un message traitant de 
la  faim  en  Afrique.  La  faim  est  une  cause  reconnue  et  touchant  de  nombreuses 
personnes.  L’aide  au  tiers  monde  est,  de  plus,  la  quatrième  cause  soutenue  par  les 
donateurs français derrière l’aide nationale aux personnes en difficulté, la santé et la 
recherche médicale (Fondation de France, 2008). 
 
Le choix de l’association a été fait suite à notre étude qualitative exploratoire. Nous 
avions  identifié  un  mailing  d’Action  contre  la  Faim  qui  nous  semblait  pertinent.  Il 
s’agissait  d’un  mailing  qui  cherchait  à  susciter  de  la  culpabilité  anticipée  et  de  la 
culpabilité  existentielle.  Nous  l’avions  utilisé  lors  de  nos  entretiens  individuels 
(présentation  du  mailing  en  annexe  5.1  p.  259).  Nous  avons  ensuite  rencontré  le 
Responsable du Service marketing et relations donateurs d’Action contre la Faim qui 
nous a autorisée à utiliser et manipuler son message pour notre travail de recherche.  
Comme nous avons eu recours une association existante, nous avons mesuré et contrôlé 
la notoriété de l’association Action contre la Faim. 
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4. CHOIX DE L’ÉCHANTILLON 
 
Afin de favoriser la validité externe de notre recherche, nous avons choisi d’interroger 
une population hétérogène en termes de sexe, d’âge, de revenu, de nombre d’enfants, de 
statut  de  donateurs  ou  de  non-donateur,  de    tendance  à  culpabiliser  et  de  pratique 
religieuse. Cette diversité nous semblait importante puisque nous souhaitions mesurer 
des différences individuelles de perception et de réactions aux messages culpabilisants. 
En effet, même si les plus de 60 ans sont les personnes qui donnent le plus et qui, 
aujourd’hui, sont les plus sollicitées par les associations, d’autres individus reçoivent 
aussi ces messages. Il était intéressant de s’interroger sur la possibilité d’élargir la cible 
des donateurs potentiels. 
Ne pouvant établir de quotas sur chacun des critères présentés, nous avons choisi la 
méthode  des  quotas  sur  des  critères  d’âge  et  de  sexe.  Ces  deux  variables  sont 
déterminantes lorsque l’on s’intéresse aux comportements de don. Nous souhaitions que 
chaque condition expérimentale soit composée du même nombre d’individus sur ces 
quotas.  Nous  avons  fixé  à  200  le  nombre  de  personnes  à  interroger  pour  chaque 
condition expérimentale (cf tableau 5.2.). Nous avons donc interrogé un panel de 600 
répondants. 
 
Tableau 5.2. La répartition des sujets par condition expérimentale 









Hommes  25  25  25  25 
Femmes  25  25  25  25 
 
 
Le tableau 5.3 présente les caractéristiques du panel interrogé. 
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Hommes  50%  48,6% 
Femmes   50%  51,4% 
Age  
Age moyen  45 ans (18 à 79 ans)  40,1 ans 
18-29 ans  25%  15% 
30-45 ans  25%  19,9% 
46-59 ans  25%  20% 
Plus  de  60  ans  (dont 
>70 ans) 
25% (11,5%)  27,1% (12,6%) 
Revenus nets 
du foyer 
Moins 1 500€   37,6%  25% 
1 500€ à 2 300€  31,7%  25% 
2 300 à 3500€  20,9%  25% 
Plus de 3 500€  9,8%  25% 
Lieu 
d’habitation 
Toute la France 
Pratique 
religieuse 








15,5%  20,4% 
croyants pratiquants 
réguliers 
5,7%  11,8% 
Dons en 
2009 
Don de vêtements    60%  29% 
Don de nourriture   44%  19% 
Don d’objets   20,8%  29% 
Don de temps   23,8%  11% 
Don de sang   10,2%  3,9% 
Don d’argent   32,7%  39% 
 
Seul 4,2% de notre échantillon avait déjà donné de l’argent à Action contre la Faim au 
cours des cinq dernières années. 
 
                                                 
49 Issue des données de l’INSEE, données démographiques 2010. Les données sur le don proviennent de 
la  Fondation  de  France  (2008),  les  données  sur  la  pratique  religieuse  de  Francoscopie  (2010)  et  les 
données sur le don du sang du rapport d’activité de l’Etablissement français du sang (2010). 
50 Données arrondies, correspond à aucune pratique ni aucun sentiment religieux. 118 
 
5. LA CRÉATION DES STIMULI 
 
Nous avons créé trois stimuli : trois mailings faisant varier l’intensité de la culpabilité 
par le biais du texte et de la photographie. Pour créer ces mailings, nous avons modifié 
un mailing existant de l’association Action contre la Faim qui utilisait le ressort de la 
culpabilité. Ce choix nous a permis d’obtenir un message réaliste et crédible sans faire 
appel à un rédacteur. Nous avons raccourci la lettre afin qu’elle tienne sur une page 
(pour ne pas présenter un message trop long à lire) et fait varier l’intensité culpabilisante 
du message en retirant ou en ajoutant des éléments culpabilisants provenant d’autres 
mailings. Les études menées par Coulter et Pinto (1995), Lindsey (2005), Lindsey, Yun 
et Hill (2007), Jimenez et Yang (2008) ainsi que les entretiens d’experts réalisés nous 
ont aidée à préparer nos stimuli. Ces chercheurs ont en effet travaillé sur les messages 
de sollicitation ou les publicités et ont fait varier, sur deux ou trois niveaux d’intensité, 
la culpabilité induite par le message. 
Afin  de  faire  varier  l’intensité  de  la  culpabilité  induite  par  le  message,  nous  avons 
modifié différents éléments : 
-  le vocabulaire et l’« intensité » du vocabulaire utilisé (vous pouvez versus vous 
devez, l’urgence du besoin) 
-  le nombre d’éléments de la lettre impliquant le lecteur (« vous ») (Jimenez et 
Yang, 2008) (par exemple : « vous devez nous aider », « on ne peut rien faire 
sans vous » etc) 
-  le point de référence lié au coût d’un kit de survie pour un enfant (un plein 
d’essence, besoin utilitaire versus une place de spectacle, besoin hédonique) 
-  la  présentation  et  la  répétition  du  coût  du  don  (38€,  38€  seulement),  la 
présentation du kit de survie (ne nécessite que ceci, des produits que l’on trouve 
à profusion dans nos pays favorisés) 
-  l’intensité culpabilisante de la photographie. 
L’utilisation d’un point de référence permet de susciter de la culpabilité existentielle 
chez le récepteur du message. En modifiant le point de référence, il est possible de 
renforcer la culpabilité. On peut en effet s’attendre à ce que les individus se sentent plus 
coupables lorsqu’on leur dit que le coût de la survie d’un enfant équivaut à une place de 
spectacle (un achat hédonique, non nécessaire à la vie de tous les jours) que lorsqu’on 
présente une dépense répondant à un besoin utilitaire (un plein d’essence). 119 
 
L’intensité  culpabilisante  est  également  générée  par  la  photographie  illustrant  le 
message. Les photographies évoquent des émotions mais la nature de la photographie 
peut  engendrer  différentes  réponses  émotionnelles.  Nous  avons  donc,  dans  cette 
expérimentation, sélectionné des photographies où diffèrent les émotions exprimées par 
le visage d’un enfant (neutre ou triste) (Small et Verrochi, 2009) mais aussi le contexte 
(Pancer et al., 1979) : des photographies où l’enfant est dans le besoin (enfant maigre, 
expression triste et enfant décharné, expression triste) et une photographie où l’enfant a 
été aidé (enfant de composition physique normale, visage neutre). Trois photographies 
faiblement, moyennement et fortement culpabilisantes ont été sélectionnées. 
 
Les trois messages créés sont présentés dans le tableau suivant (tableau 5.4).120 
 












6. LA VALIDATION DES STIMULI 
 
La  validation  des  stimuli  créés  s’est  déroulée  en  plusieurs  étapes :  nous  avons  tout 
d’abord validé les textes, les photographies puis les mailings complets (les six versions 
de mailings créées). 
 
6.1. Le pré-test du message écrit 
 
Afin  de  vérifier  que  le  contenu  textuel  de  nos  messages  était  bien  perçu  comme 
différent, nous avons présenté à un échantillon de convenance une des trois lettres sans 
photographie. Nous avons demandé à 30 personnes âgées de 24 à 62 ans (âge moyen = 
37 ans) de lire puis de classer les trois messages présentés par intensité culpabilisante 
croissante. 
La mesure utilisée pour le classement était la suivante : 
 
Question :  Merci  de  classer  ces  3  lettres  de  la  plus  culpabilisante  (1)  à  la  moins 
culpabilisante (3) (selon la culpabilité que la lettre cherche à vous faire ressentir et non 
selon la culpabilité que vous ressentez en la lisant). 
Votre classement : 
1 (lettre la plus culpabilisante) :  
2 :  
3 (lettre la moins culpabilisante) :  
 
83% ont classé correctement comme « le plus culpabilisant » le mailing conçu pour être 
fortement  culpabilisant ;  83%  ont  classé  correctement  le  « mailing  moyennement 
culpabilisant » et 93% ont classé correctement le « mailing faiblement culpabilisant » 
comme étant le mailing conçu pour faire ressentir le moins de culpabilité. 83% des 
personnes  interrogées  ont  classé  correctement  les  trois  mailings.  Ce  résultat  nous 
semblait satisfaisant pour valider les manipulations de l’intensité culpabilisante du texte 
du mailing. 
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6.2. Le pré-test des photographies 
 
Le pré-test des photographies s’est déroulé en deux temps. Nous avons sélectionné cinq 
photographies relatives à la cause, les enfants victimes de la faim en Afrique (présentées 
en annexe 5.2, p. 261), sur les mailings, le site  Internet et les newsletters d’Action 
contre la Faim. Nous avons demandé à cinq experts, enseignants en communication et 
comportement du consommateur, de les classer afin de sélectionner trois photographies 
à retenir pour illustrer notre message : une photographie faiblement culpabilisante, une 
photographie moyennement culpabilisante et une photographie fortement culpabilisante. 
Nous  avons  retenu  les  trois  photographies  (tableau  5.5)  sur  lesquelles  les  experts 
s’accordaient et les avons soumises à trente personnes âgées de 29 à 62 ans Nous avons 
demandé aux individus de classer ces images de la plus à la moins culpabilisante. 
 
Question. Merci de classer ces 5 photographies : 
1 (photo la plus culpabilisante) : 
2 : 
3 : (photo la moins culpabilisante) : 
 
93% des répondants ont classé correctement ces trois photographies. 
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Les photographies sélectionnées présentent les caractéristiques suivantes : 
-  une photographie faiblement culpabilisante : montrant la solution au problème, 
un enfant au visage neutre utilisant un produit du kit de survie. 
-  une photographie moyennement culpabilisante : montrant le problème, un enfant 
maigre au visage triste, dans le besoin. 
-  une photographie fortement culpabilisante : montrant le problème, un enfant au 
corps décharné et au visage triste, dans le besoin. 
 
6.3. La validation des mailings 
 
Afin de valider les manipulations effectuées, nous avons soumis les trois mailings à 30 
personnes, donatrices et non-donatrices. Cet échantillon est composé de 53% de femmes 
et 47% d’hommes et d’individus de 29 à 80 ans (âge moyen = 45 ans). Nous leur avons 
envoyé les trois mailings nommés aléatoirement de A, B et C et demandé de classer ces 
mailings du plus au moins culpabilisant. 
 
Question :  Merci  de  classer  ces  3  lettres  de  la  plus  culpabilisante  (1)  à  la  moins 
culpabilisante (3) (selon la culpabilité que la lettre cherche à vous faire ressentir et non 
selon la culpabilité que vous ressentez en la lisant). 
Votre classement : 
1 (lettre la plus culpabilisante) :  
2 :  
3 (lettre la moins culpabilisante) :  
 
97% personnes ont classé correctement les trois mailings : le « mailing conçu pour être 
faiblement culpabilisant » est bien moins culpabilisant que le « mailing conçu pour être 
moyennement culpabilisant » et ce dernier est bien moins culpabilisant que le « mailing 
conçu pour être fortement culpabilisant ». Les conditions intensité faible, moyenne et 
forte du mailing sont donc bien validées (C1 < C2 < C3). La personne n’ayant pas 
classé  correctement les  messages  a indiqué qu’elle mettait le mailing  C3 comme le 
moins culpabilisant car il était trop fort selon elle et donc ne la faisait pas culpabiliser. 
 
   126 
 
7. LE DEROULEMENT DE L’EXPÉRIMENTATION 
 
7.1. Le choix d’une collecte par Internet 
 
Nous  avons  choisi  de  réaliser  notre  expérimentation  en  ligne.  Elle  a  été  conduite 
pendant deux semaines en février 2011 auprès d’un panel d’internautes. Nous avons 
choisi  de  déléguer  la  collecte  des  données  à  un  institut  d’études  afin  d’obtenir  un 
échantillon  suffisamment  large  et  diversifié  selon  nos  quotas.  Le  lien  de  notre 
questionnaire a été envoyé à cet échantillon. Nous avons fait appel à l’institut d’études 
Créatests, basé à Lille, qui a conduit plusieurs recherches universitaires ces dernières 
années  (p.ex.  Benoît-Moreau,  2008  ;  De  Pechpeyrou,  2007  ;  Mimouni-Chaabane, 
Parguel et Sabri, 2008; Parguel, 2009 ; Smaoui-Maalej, 2008 ; Zaaraoui-Sabri, 2007)
51. 
 
La collecte de données  par  Internet permet d’obtenir rapidement des réponses et de 
présenter des supports aux répondants. Les stimuli peuvent être facilement manipulés et 
la mise en place d’une expérimentation est facilitée. Elle permet également de toucher 
simultanément  un  grand  nombre  de  personnes  d’horizons  géographiques  différents 
(Calciu, 2003 ; Galan et Vernette, 2000). Ce mode de collecte auto-administré offre 
aussi  la  possibilité  de  limiter  la  désirabilité  sociale,  élément  à  prendre  en  compte 
lorsqu’on interroge des personnes sur leur comportement de don (Louie et Obermiller, 
2000).  
   
                                                 
51 Cet institut d’études dispose d’un panel d’internautes qu’il récompense par tirage au sort avec des 
chèques cadeaux. Cela permet d’impliquer le répondant et de favoriser les taux de retour. 127 
 
Des biais existent toutefois quant à l’utilisation d’internautes comme répondants : 
□  La nature des répondants : les internautes sont difficilement représentatifs de la 
population étudiée, ils ont des caractéristiques individuelles, des attitudes et des 
comportements spécifiques (Ganassali et Moscarola, 2004). Ce mode de collecte 
via  Internet  pourrait  paraître  non-adapté  à  une  partie  des  répondants  nous 
intéressant, les plus de 60 ans. Pourtant les taux d’équipement à Internet ont 
largement augmenté, surtout chez les seniors : 57% des 60-69 ans et 24 % des 
plus  de  70  ans  disposent  d’un  accès  Internet  (Crédoc,  2010
52).  Il  est  donc 
possible  de  toucher  cette  partie  de  la  population  par  le  biais  d’une 
expérimentation par Internet. Afin de limiter ce biais lié au mode de collecte par 
Internet,  l’échantillon  a  été  sélectionné  sur  la  base  de  quotas  déterminés  à 
l’avance. Nous avons donc interrogé autant de plus de 60 ans que de moins de 
30 ans, de 31-45 ans et de 45-59 ans afin d’identifier les réactions possibles de 
ces différentes cibles aux messages culpabilisants. 
□  Il  est  également  possible  qu’il  existe  un  biais  dans  la  qualité  des  données 
récoltées par Internet surtout lors de l’utilisation d’un panel d’internautes. Ces 
individus sont peut-être moins impliqués à répondre que lors d’une collecte en 
face-à-face où le chercheur est présent. Pourtant par l’attrait et la technique de 
ces questionnaires en ligne, les données manquantes seraient moins nombreuses 
et  les  réponses  données  aux  questions  ouvertes  plus  riches  (Ganassali  et 
Moscarola,  2004).  En  effet,  la  qualité  de  présentation  d’un  questionnaire  en 
ligne le rend plus séducteur qu’un questionnaire papier.  
 
7.2. Le protocole expérimental 
 
Les  internautes  du  panel  sélectionné  ont  été  conviés,  par  courrier  électronique,  à 
participer à une enquête concernant les comportements de don. Afin d’augmenter leur 
implication à répondre, nous avons indiqué que cette recherche est menée dans le cadre 
d’une thèse en sciences de gestion. En cliquant sur le lien indiqué dans le mail, ils ont 
accédé aléatoirement à l’une des trois versions du questionnaire en ligne. Un exemple 
de questionnaire est présenté en annexe 5.3 p.262.  
                                                 
52 Bigot R. et Croutte P ; (2010), La diffusion des technologies de l’information et de la communication 
dans  la  société  française  (2010),  Enquête  « Conditions  de  vie  et  aspirations  des  français »,  Crédoc, 
décembre. Augmentation de 6 points pour le taux d’équipement des plus de 70 ans entre 2009 et 2010. 128 
 
Les  deux  premières  pages  du  questionnaire  présentaient  rapidement  l’étude  et  la 
manière  de  répondre  aux  questions  d’échelle.  Ensuite  le  questionnaire  abordait  le 
comportement actuel de don du répondant et les variables de contrôle (la connaissance 
de  l’association  Action  contre  la  Faim  et  le  fait  d’être  donateur  ou  non  de  cette 
association) avant l’exposition à l’un des trois mailings créés. En en-tête de cette page 
nous  lui  présentions  un  scénario  (« Imaginez :  vous  avez  reçu  un  courrier  d’Action 
contre la Faim dans votre boîte aux lettres ce matin. Vous ouvrez l’enveloppe et vous 
trouvez cette lettre. ») et lui demandions de lire cette lettre avant de passer à la page 
suivante (exposition forcée). Après la lecture du mailing, les répondants étaient amenés 
à répondre aux questions concernant la lecture et l’intérêt qu’ils ont porté à cette lettre, 
aux  questions  relatives  aux  variables  affectives  et  cognitives  du  mailing  puis  aux 
questions concernant les mesures de nos variables dépendantes : les intentions de don et 
le montant envisagé. Enfin pour conclure ce questionnaire, une fiche signalétique était à 
compléter par le répondant : sexe, âge, catégorie socio-professionnelle, composition de 
la  famille,  niveau  de  revenus,  pratique  religieuse  et  deux  échelles  de  personnalité 
mesurant  la  tendance  à  culpabiliser  et  la  tendance  à  ressentir  de  la  culpabilité 
existentielle. 
 
Section 2. Présentation et validation des instruments de mesure 
 
Afin de vérifier des qualités psychométriques des instruments de mesure retenus dans 
notre recherche
53, nous avons vérifié la fiabilité et la validité de nos échelles lors de 
phases de pré-tests. Dans cette section, nous allons présenter les instruments de mesure 
mobilisés, justifier leur choix et les valider dans le contexte de notre recherche. 
 
Les échelles de mesure présentées proviennent en majorité de recherches antérieures 
anglo-saxonnes en psychologie et en marketing. La traduction des ces instruments a été 
réalisée selon la technique des traductions parallèles en aveugle (Mayer, 1978 ; Usunier, 
1992).  Trois  traducteurs  bilingues  ont  traduits  indépendamment  les  différents 
instruments  de  mesure  pour  lesquels  aucune  version  française  n’existait.  Une 
                                                 
53  Echelles  de  mesure  de  la  culpabilité  et  l’irritation  ressenties,  de  la  tendance  à  culpabiliser,  de  la 
tendance  à  ressentir  de  la  culpabilité  existentielle,  des  perceptions  d’intentions  de  manipulation,  des 
attitudes envers le message et des attitudes envers l’association. 129 
 
comparaison de ces différentes versions et une discussion avec les traducteurs sur les 
items posant problème a permis d’élaborer une version définitive des outils de mesure à 
utiliser.  
Nous allons tout d’abord présenter les pré-tests et la méthodologie utilisée pour valider 
les instruments de mesure choisis avant d’aborder la présentation et la validation des 
échelles retenues. Tous nos instruments de mesure sont des échelles en 7 points hormis 
l’échelle de probabilité de don présentée en 11 points (de 0% à 100%). 
 
1. PRÉ-TESTS ET MÉTHODOLOGIE DU TRAITEMENT DES DONNÉES 
 
1.1. L’épuration et la validation des instruments de mesure 
 
Les mesures ont été pré-testées dans un premier temps en face-à-face  auprès de  20 
personnes afin de vérifier leur compréhension. Nous avons présenté le questionnaire 
contenant ces mesures aux répondants et nous leur avons demandé de répondre aux 
différentes  questions  et  d’indiquer  les  problèmes  de  compréhension  rencontrés.  Les 
modifications nécessaires ont été apportées avant de passer au pré-test quantitatif. 
 
Un  premier  pré-test  (pré-test  1)  nous  a  ensuite  permis  de  tester  la  fiabilité  de  ces 
instruments. Ce pré-test a été effectué auprès d’un échantillon homogène : des étudiants 
en  Licence  de  Sciences  de  Gestion  à  l’Université  Paris  Dauphine.  Ce  pré-test  s’est 
déroulé en deux temps afin de pouvoir réaliser un test / retest sur les mesures du trait de 
culpabilité.  Ceci  nous  a  également  permis  d’épurer  nos  mesures.  Le  premier 
questionnaire a été complété par 126 étudiants (questionnaires valides) et le second par 
107 étudiants. Un seul stimulus a été utilisé lors de ce pré-test, le message fortement 
culpabilisant accompagné de la photographie négative (mailing C2). Les questionnaires 
utilisés pour ce premier pré-test sont présentés en annexe 3 (p. 5).  
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Ce premier pré-test nous a permis d’épurer les instruments de mesure sélectionnés pour 
tester nos hypothèses. Ce pré-test présentait toutefois des limites : 
-  L’échantillon interrogé : nous avons eu recours à une collecte auprès d’étudiants 
afin de collecter rapidement de l’information auprès d’une population accessible 
et  homogène.  Mais  cette  population  a  un  niveau  d’études  supérieur  à  la 
moyenne. 
-  Le stimulus présenté : un seul mailing a été utilisé lors de cette collecte. Il nous 
fallait donc tester à nouveau les instruments de mesure en utilisant les différents 
messages  créés  et  ainsi  vérifier  quantitativement  que  nos  trois  conditions 
génèrent bien des niveaux différents de culpabilité ressentie. 
 
Aux  vues  de  ces  limites,  nous  avons  mené  un  second  pré-test  au  plus  près  de  la 
méthodologie finale envisagée. 
Le second pré-test (pré-test 2) a été mené auprès d’un échantillon diversifié en termes 
d’âge, de sexe, de revenus, de lieu d’habitation et de pratique religieuse. L’objectif était 
de s’approcher de la composition de l’échantillon final afin de tester les trois messages 
créés et de vérifier que ces messages sont bien perçus différemment. 
Nous avons utilisé un questionnaire en ligne (méthode de collecte envisagée pour notre 
expérimentation  finale)  réalisé  avec  le  site  de  création  d’enquête  en  ligne  Survey 
Monkey. Ce dernier pré-test nous a également permis de tester à nouveau la fiabilité et 
la validité de nos échelles sur une population plus diversifiée. 
Afin d’orienter les répondants vers l’une des trois versions de notre mailing, nous avons 
introduit une question filtre concernant le prénom du répondant. Nous avons choisi cette 
information  car  le  prénom  du  répondant  n’a  pas  d’influence  sur  les  réponses.  Nous 
avons créé trois modalités de réponse menant à l’un des trois mailings en regroupant des 
lettres selon la popularité des prénoms
54.  
 
   
                                                 
54  Informations  récoltées  sur  le  site  Internet  prénoms.com.  Chaque  modalité  de  réponse  comprenait 
environ 3575 prénoms différents. Par exemple, les individus dont les prénoms commençaient par les 
lettres A, B ou C étaient dirigés vers la condition C1. 131 
 
1.2. Méthodologie du traitement des données 
 
Des analyses factorielles exploratoires ont été menées à l’aide du logiciel SPSS 13 afin 
de vérifier la fiabilité des outils de mesure sélectionnés. Pour mesurer la validité, des 
analyses  factorielles  confirmatoires  ont  ensuite  été  effectuées  en  utilisant  le  logiciel 
AMOS 5. 
 
Lors de la phase de pré-test, les analyses factorielles exploratoires menées sous forme 
d’analyse en composantes principales (ACP) nous ont permis de réduire la taille des 
échelles sélectionnées afin d’alléger notre questionnaire et de vérifier la fiabilité des 
items retenus à l’aide du calcul de l’alpha de Cronbach. Lors des ACP effectuées sur 
nos différentes variables, nous avons respecté les conditions d’utilisation de l’analyse 
factorielle  et  suivi  les  recommandations  suivantes.  Pour  chacune  des  mesures  nous 
avons vérifié les conditions d’utilisation de l’analyse factorielle (indice d’adéquation 
Kaiser-Meyer-Olin – KMO - > 0,5 et indice de sphéricité de Bartlett significatif). Ces 
résultats  étaient  satisfaisants  concernant  toutes  nos  mesures  exceptée  l’échelle  de 
mesure de l’irritation lors du pré-test 1. Nous avons ensuite vérifié la qualité de chaque 
item lors de l’analyse factorielle. La communauté et la contribution de chaque item au 
facteur doivent être supérieur à 0,5 (Evrard, Pras et Roux, 2009). Si un item ne satisfait 
pas ces critères, il est retiré de l’analyse et une nouvelle ACP est lancée. Il convient 
également de vérifier le pourcentage de variance expliquée par l’analyse factorielle. 
L’ACP doit restituer au minimum 60% de la variance totale pour que l’instrument de 
mesure soit valide (Malhotra, Décaudin et Bouguerra, 2007). 
Enfin, nous avons calculé l’indice de fiabilité de nos échelles, l’alpha de Cronbach. Ce 
dernier indique une cohérence interne satisfaisante s’il est supérieur à 0,6 (Evrard, Pras 
et Roux, 2009) ou à 0,7 (Nunnally, 1978) pour une approche exploratoire et à 0,8 pour 
une étude confirmatoire (Evrard, Pras et Roux, 2009). 
 
Dans un second temps, nous avons mené des analyses factorielles confirmatoires. Nous 
avons  mesuré  pour  notre  pré-test  2  et  notre  expérimentation,  en  plus  de  l’alpha  de 
Cronbach,  un  second  indice  de  fiabilité,  le  rhô  de  Joreskog.  L’indice  de  validité 
convergente, le rhô de validité convergente, a également été calculé pour toutes nos 
variables. Le calcul de ces indices a été effectué lorsque les qualités d’ajustement du 132 
 
modèle étaient concluantes : RMSEA < 0,05 (acceptable à 0,08), GFI, NFI et CFI > 0,9 
(Evrard, Pras et Roux, 2009). Comme l’alpha de Cronbach, la fiabilité d’un instrument 
de mesure est satisfaisante lorsque le rhô de Joreskog est supérieur à 0,6 dans une étude 
exploratoire et 0,8 dans une étude confirmatoire (Jolibert et Jourdan, 2006). Le rhô de 
validité convergente doit être supérieur à 0,5. 
 
2. LES INSTRUMENTS DE MESURES DES RÉACTIONS AFFECTIVES 
 
Certains auteurs préconisent une approche multi-méthodes d’évaluation des réactions 
affectives basées sur les trois composantes des émotions : physiologiques, expressive et 
expérientielle  subjective  (Derbaix  et  Pham,  1989 ;  Derbaix  et  Poncin,  2005).  Les 
mesures physiologiques et expressives sont toutefois difficiles à mettre en œuvre et ne 
sont  applicables  qu’aux  sept  émotions  de  base
55  (dans  notre  cas,  la  culpabilité  ne 
pourrait pas être mesurée par ce biais) (Derbaix et Poncin, 2005). Nous avons retenu la 
méthode des rapports verbaux après exposition pour mesurer les différentes émotions 
qui nous intéressent : les répondants indiquaient l’intensité avec laquelle ils ressentaient 
les émotions présentées. Il s’agit des outils de mesure les plus simples à administrer et 
les plus utilisés en marketing et en communication publicitaire (Batra et Ray, 1986 ; 
Edell  et  Burke,  1987 ;  Holbrook  et  Batra,  1987).  Ils  sont  adaptés  aux  mesures  de 
l’expérience  subjective  d’une  émotion  (Derbaix  et  Poncin,  2005)  et  ces  méthodes 
verbales sont pertinentes et supérieures aux mesures expressives pour mesurer l’impact 
des réactions affectives sur l’attitude envers la publicité et l’attitude envers la marque 
(Derbaix, 1995). Certaines échelles comme le DES d’Izard (Izard, 1977) ou le CES de 
Richins  (1997)  sont  communément  utilisées  en  marketing  pour  mesurer  différentes 
émotions (Graillot, 1998).  
 
   
                                                 
55 Joie, peur, tristesse, colère, dégoût, surprise agréable, surprise désagréable. Selon Izard (1977), la 
honte  et  la  culpabilité  font  partie  des  émotions  fondamentales  et  peuvent  être  identifiées  par  les 
expressions  faciales  des  individus  mais  ces  deux  émotions  présentent  des  expressions  proches :  les 
personnes honteuses ou coupables ont plutôt la tête basse, évitent les regards et ne jettent que des coups 
d’œil rapides aux autres personnes. Selon Darwin (1872), une personne coupable cherche à éviter le 
regard de son accusateur, ou lui jette des coups d’œil rapides ; les yeux sont tournés de travers ou bougent 
d’un  côté  à  l’autre  et  les  paupières  sont  en  partie  fermées.  Ces  émotions  sont  donc  très  difficiles  à 
distinguer. 133 
 
2.1. La culpabilité ressentie 
 
Les échelles de mesure de la culpabilité ressentie permettent de mesurer la culpabilité 
que  les  individus  ressentent  lorsqu’ils  ont  transgressé  ou  qu’ils  anticipent  de 
transgresser une norme ou une valeur importante à leurs yeux. Ces mesures peuvent 
également être utilisées pour mesurer la culpabilité existentielle. Plusieurs auteurs ont 
mesuré la culpabilité dans leurs recherches en utilisant un panel d’items de mesure assez 
large. Le tableau 5.6 présente ces différents items, les résultats des différents tests de 
fiabilité menés et leur traduction. 
 
Tableau 5.6. Items de mesure de la culpabilité ressentie issus de la littérature 
Auteurs  Items originaux 
Corrélation de 
chaque item 

























































non testé  Honteux 
Coupable 
Plein de regrets 
Mal 
Coulter et Pinto 
(1995) 





















Mal à l’aise 
Contrarié 
Richins (1997)  Guilty  -  -  Coupable 
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Tableau 5.6. Items de mesure de la culpabilité ressentie issus de la littérature (suite) 
Auteurs  Items originaux 
Corrélation de 





















α = 0,72  Blâmable 
Coupable 
S’excusant 
Plein de regrets 
Repentant 
Responsable 





























non testé  α = 0,92  Coupable 
Désolé 
Plein de regrets 













J’ai ressenti de la 
culpabilité 
-  -  - 
Bécheur (2006)  Cette  publicité 
provoque  chez 
moi un sentiment 
de culpabilité 
Après 
l’exposition  à 
cette publicité, je 
me sens digne de 
blâme 
Cette  publicité 
me rend plein de 
remords 
non précisé  α = 0,89  - 
 
Les items utilisés par les chercheurs sont différents d’une recherche à l’autre. Le seul 
item commun à toutes les échelles de mesure de la culpabilité utilisé est l’item guilty 
(coupable).  Les  items  les  plus  communément  utilisés  sont  issus  de  la  mesure  de  la 
                                                 
56 Utilisent une version raccourcie de l’échelle de Coulter et Pinto (1995). 
57 Corrélation inter-items moyenne 135 
 
culpabilité du DES d’Izard (1977) : coupable, repentant, blâmable auxquels s’ajoute un 
item créé par Mosher (1980) : plein de remords, l’item honteux de Bozinoff et Ghingold 
(1983) et les items plein de regrets et mal de Pinto et Priest (1995). Sept items sont 
donc habituellement utilisés par les chercheurs mesurant la culpabilité (items indiqués 
en gras dans le tableau 5.6).  
Parmi ces sept items, seuls cinq ont été retenus dans cette recherche. Nous avons décidé 
de supprimer deux items : l’item honteux et l’item repentant. L’item honteux n’a pas été 
utilisé pour mesurer la culpabilité car les concepts de honte et de culpabilité sont bien 
distincts  l’un  de  l’autre  (voir  Introduction).  L’item  repentant  utilisé  par  plusieurs 
auteurs nous semblait pertinent à utiliser dans cet outil de mesure mais après un pré-test 
qualitatif de compréhension des items retenus, nous avons choisi de retirer cet item. Peu 
de personnes ont compris ce terme et ne savait pas y répondre. 
Les cinq items présentés dans le tableau 5.7 ont donc été pré-testés afin d’évaluer la 
culpabilité ressentie face à un message culpabilisant. Ces mesures ont fait l’objet de 
plusieurs tests de fiabilité et de validité, leurs qualités psychométriques sont correctes et 
trois d’entre eux (coupable, blâmable, plein de remords) ont fait l’objet d’une validation 
en français. 
 
Tableau 5.7. Echelle de culpabilité ressentie à tester –Pré-test 1 
￿  Cette lettre provoque chez moi un sentiment de culpabilité. 
￿  Après avoir lu cette lettre, je me sens blâmable. 
￿  Cette lettre provoque chez moi un sentiment de remords. 
￿  Cette lettre provoque chez moi un sentiment de regret. 
￿  Après avoir lu cette lettre, je me sens mal. 
 
L’analyse en composantes principales de l’échelle de culpabilité nous a permis d’épurer 
cette mesure. L’item mal a été retiré car sa communauté était inférieure au seuil de 0,5. 
Nous avons aussi choisi de supprimer l’item regret. Il s’agit en effet d’une émotion 
distincte de la culpabilité qui implique qui individu pourrait être dans une situation plus 
favorable s’il avait pris une autre décision (Delacroix et Jourdan, 2007). Le regret peut 
accompagner la culpabilité lors d’une décision de non don par exemple mais n’est pas 
une manifestation de la culpabilité. Nous avons noté une faible corrélation de l’item 
regret avec les trois autres items de l’échelle (corrélations de 0,495, 0,518 et 0,525). 136 
 
Cette échelle en trois items améliore la variance expliquée, la corrélation inter-items et 
présente une bonne fiabilité (tableau 5.8). 
 
Tableau 5.8. Analyse factorielle de l’échelle de culpabilité ressentie – Retrait d’items 





% de variance 
expliquée 
Alpha de Cronbach 
-  5 items  0,536  63,38 %  0,853 
-  4 items  0,585  69,04 %  0,849 
-  3 items  0,656  77,12 %  0,851 
 
Nous avons retenu un instrument de mesure de la culpabilité en trois items (tableau 5.8), 
identiques à ceux utilisés par Bécheur (2006). La corrélation moyenne inter-items est 
satisfaisante  (supérieure  au  seuil  de  0,6)  et  ces  trois  items  permettent  de  restituer 
77,12% de la variance totale. Cet instrument de mesure présente une bonne fiabilité (α = 
0,851). Les qualités psychométriques de cette échelle sont présentées dans le tableau 
5.9. 
 
Tableau 5.9. Echelle de culpabilité ressentie retenue – Pré-test 2 
￿  Cette lettre provoque chez moi un sentiment de culpabilité. 
￿  Après avoir lu cette lettre, je me sens blâmable. 
￿  Suite à cette lettre, je ressens des remords. 
 
Nous avons testé les qualités de cette échelle en trois items lors du second pré-test. La 
variance restituée par cette échelle est de 77,18%. Cet instrument de mesure se révèle 
fiable et valide (tableau 5.11). 
 
Lors des pré-tests, les mesures de la culpabilité ressentie et de l’irritation ressentie ont 
été testées dans une même question. Il est donc possible que le nombre plus important 
d’items est mené à une mauvaise représentation de certains d’entre eux. Nous avons 
choisi, pour l’expérimentation, d’utiliser à nouveau l’échelle de culpabilité ressentie en 
cinq items (tableau 5.10) et de poser deux questions distinctes sur les deux émotions 
évaluées.   137 
 
Tableau 5.10. Echelle de culpabilité ressentie retenue – Expérimentation 
￿  CULPA - Cette lettre provoque chez moi un sentiment de culpabilité. 
￿  BLAME - Après avoir lu cette lettre, je me sens blâmable. 
￿  REMORDS – Suite à cette lettre, je ressens des remords. 
￿  MAL – Après avoir lu cette lettre, je me sens mal. 
￿  REGRETS - Cette lettre provoque chez moi un sentiment de regret. 
 
L’échelle en cinq items est unidimensionnelle et explique 79,09 % de la variance. Ses 
qualités psychométriques sont bonnes (tableau 5.11, corrélations moyennes inter items : 
0,740). 
 





Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Pré-test 1 (n=126)
58  0,851  -  - 
Pré-test 2 (n=220)




0,934  0,933  0,735 
 
2.2. L’irritation ressentie 
 
Afin de mesurer les réactions émotionnelles non attendues par le message et d’identifier 
un  phénomène  de  réactance,  les  chercheurs  ont  mesuré  la  colère  (Coulter  et  Pinto, 
1995 ;  Jimenez  et  Yang,  2008 ;  Pinto  et  Priest,  1991).  Il  s’agit  d’une  émotion 
déplaisante dont la cause est un sentiment de restriction physique ou psychologique 
(Izard, 1977). Cette émotion est mesurée par des items d’intensité différente, les plus 
communs  étant :  angry,  annoyed  et  irritated  (Coulter  et  Pinto,  1995 ;  Izard,  1977 ; 
Jimenez et Yang, 2008 ; Pinto et Priest, 1991, Richins, 1997).  
 
                                                 
58 Echelle en 3 items. 
59 Echelle en 5 items 138 
 
Nous avons retenu l’échelle de Coulter et Pinto (1995), instrument de mesure fiable (α = 
0,92) qui regroupe les items les plus communs de mesure de la colère (Tableau 5.12).  
 
Tableau 5.12. Echelle de colère à tester – Pré-test 1 
￿  Cette lettre m’agace. 
￿  Je suis irrité par cette lettre. 
￿  Cette lettre provoque chez moi un sentiment de colère. 
 
Lors du premier pré-test, l’analyse factorielle n’a pas pu être menée sur cette échelle, 
l’indice KMO est inférieur à 0,5 (0,473). Nous avons donc analysé les corrélations entre 
ces trois items afin de juger de la qualité de cet instrument de mesure. La corrélation 
entre les deux premiers items, agacé et irrité est forte. Par contre, l’item 3, en colère, 
n’est  pas  corrélé  avec  les  2  autres  items.  Ce  résultat  n’est  pas  surprenant  et  peut 
s’expliquer par la différence d’intensité de l’émotion mesurée par ces trois items. En 
effet, lors de nos  entretiens individuels, les individus parlaient plutôt d’irritation, se 
sentaient « presque en colère », l’item en colère mesure une réaction émotionnelle très 
forte qui n’est certainement pas suscitée par les messages de collecte de fonds. Nous 
nous sommes donc intéressée à une mesure du phénomène de réactance plus discrète : 
l’irritation  ou  l’agacement.  Le  pré-test  2  confirme  le  retrait  nécessaire  de  l’item  en 
colère (sa communauté est faible), l’échelle en deux items est fiable (tableau 5.13). Le 
tableau 5.14 présente les deux items retenus pour mesurer la colère. 
 
Tableau 5.13. Analyse factorielle de l’échelle de colère – Retrait d’items 




% de variance 
expliquée 
Alpha de Cronbach 
-  3 items  0,360  59,85 %  0,631 
-  2 items  0,700  85 %  0,823 
 
Tableau 5.14. Echelle d’irritation ressentie retenue 
￿  AGACE - Cette lettre m’agace. 
￿  IRRITE - Je suis irrité par cette lettre. 
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Les  qualités  psychométriques  de  cette  mesure  en  deux  items  sont  confirmées  par 
l’expérimentation  finale  (tableau  5.15,  corrélation  entre  les  items :  0,758,  variance 
expliquée : 87,91%). 
 




Pré-test 1 (n=126)  0,758 
Pré-test 2 (n=220)  0,823 
Expérimentation (n=432)  0,862 
 
3. ÉCHELLE DE MESURE DES PERCEPTIONS D’INTENTIONS DE MANIPULATION 
 
Pour Campbell (1995), il y a inférence d’intention de manipulation (IMI) lorsque le 
« consommateur  identifie  que  le  publicitaire  tente  de  le  persuader  par  des  moyens 
inappropriés,  injustes  ou  manipulateurs ».  Six  items  mesurent  ces  perceptions 
d’intention  de  manipulation  (Campbell,  1995).  Cette  échelle  présente  une  bonne 
fiabilité (α > 0,89 lors de trois tests) (Campbell, 1995 : Cotte, Coulter et Moore, 2005). 
Les cinq premiers items sont présentés sous la forme d’échelles de Likert et le dernier 
sous la forme d’échelle d’Osgood (tableau 5.16). 
 
Tableau 5.16. Echelle de perceptions d’intention de manipulation à tester – Pré-test 1 
￿  La manière dont cette lettre tente de convaincre les gens me semble acceptable.  
￿  L’association tente de manipuler le lecteur d’une manière qui ne me plait pas. 
￿  Je suis agacé(e) par cette lettre car l’association semble essayer de contrôler les 
lecteurs d’une manière inappropriée. 
￿  Cette lettre ne me dérange pas ; l’association essaye d’être persuasive sans être 
excessivement manipulatrice. 
￿  Cette lettre est juste dans ce qui est dit et montré. 
￿  Je pense que cette lettre est injuste / juste. 
 
Cette échelle de mesure a été épurée lors du premier pré-test : les items 5 et 6 ont été 
supprimés :  leurs  communautés  étaient  faibles,  ces  deux  items  étaient  redondants, 140 
 
présentés  sous  des  formes  d’échelle  différentes  et  le  terme  « juste »  présentait  des 
problèmes de compréhension lors du pré-test qualitatif des instruments de mesure. Le 
retrait de ces items rend cette échelle plus claire, permet d’alléger le questionnaire mais 
aussi  d’améliorer  les  qualités  psychométriques  de  l’instrument  (tableau  5.17). 
L’instrument  de  mesure  en  quatre  items  explique  76,86  %  de  la  variance  totale  et 
présente une très bonne fiabilité (α = 0,901). Les quatre items retenus sont présentés 
dans le tableau 5.18. 
 





% de variance 
expliquée 
Alpha de Cronbach 
-  6 items  0,552  63,62 %  0,881 
-  5 items  0,637  71,2 %  0,898 
-  4 items  0,692  76,86 %  0,901 
 
Tableau 5.18. Echelle de perceptions d’intention de manipulation retenue 
￿  IMI1 -  La manière dont cette lettre tente de convaincre les  gens me semble 
acceptable.  
￿  IMI2 - L’association tente de manipuler le lecteur d’une manière qui ne me plait 
pas. 
￿  IMI3  -  Je  suis  agacé(e)  par  cette  lettre  car  l’association  semble  essayer  de 
contrôler les lecteurs d’une manière inappropriée. 
￿  IMI4 - Cette lettre ne me dérange pas ; l’association essaye d’être persuasive 
sans être excessivement manipulatrice. 
 
Lors du second pré-test de cette échelle en 4 items, la variance expliquée s’élève à 
77,64%. L’échelle de perception des intentions de manipulation est un instrument fiable 
et  valide.  La  qualité  de  cette  échelle  est  confirmée  par  les  données  issues  de 
l’expérimentation  (tableau  5.19,  corrélations  inter-items :  0,780,  variance  expliquée : 
83,33%). 
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Tableau 5.19. Les indicateurs de fiabilité et de validité de l’échelle de perception des 
intentions de manipulation 




Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Pré-test 1 (n=126)  0,901  -  - 
Pré-test 2 (n=220)  0,903  0,903  0,700 
Expérimentation (n=432)  0,933  0,932  0,775 
 
4.  INSTRUMENTS  DE  MESURE  DES  ATTITUDES  ENVERS  LE  MESSAGE  ET  ENVERS 
L’ORGANISATION 
  
4.1. Les attitudes envers le message 
 
Nous avons évalué l’attitude grâce à un instrument adapté de l’échelle d’attitude envers 
l’annonce d’Holbrook et Batra (1987) ayant fait l’objet de traduction et de validation 
dans le contexte français (e.g. Sabri-Zaaraoui, 2007). Nous n’avons retenu que trois 
items de cette échelle, l’item original « Cette publicité est bonne » ne nous semblait pas 
adapté  à  une  utilisation  dans  notre  contexte
60  et  alourdissait  le  questionnaire.  Nous 
avons également remplacé le terme « aimer » par le verbe « apprécier » (tableau 5.20).  
 
Tableau 5.20. Echelle d’attitudes envers le message testée et retenue 
Quelle est votre opinion à propos de cette lettre ? 
￿  ATTMESS1 - J’apprécie cette lettre. 
￿  ATTMESS2 - J’ai une opinion favorable envers cette lettre. 
￿  ATTMESS3 - J’éprouve un sentiment favorable envers cette lettre. 
 
L’échelle en trois items explique plus de 88% de la variance totale (pré-test : 88,85%, 
expérimentation : 90,91%) et présente de très bonnes qualités psychométriques : cette 
échelle en trois items est fiable et valide (tableau 5.21, expérimentation : corrélations 
inter item : 0,860). 
 
                                                 
60 Cette lettre est bonne, cette association est bonne : ces formulations ne nous paraissaient pas adaptées. 142 
 
Tableau 5.21. Les indicateurs de fiabilité et de validité de l’échelle des attitudes envers 
le message 




Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Pré-test 2 (n=220)  0,937  0,937  0,833 
Expérimentation (n=432)  0,948  0,948  0,857 
 
4.2. Les attitudes envers l’association 
 
Il n’existe pas de mesure des attitudes envers l’association. Une échelle en trois items, 
communs avec l’échelle d’attitude envers le message, a été utilisée pour mesurer les 
attitudes envers l’association (tableau 5.22).  
 
Tableau 5.22. Echelle d’attitudes envers l’association testée 
Quelle est votre opinion à propos d’Action contre la Faim ? 
￿  J’apprécie cette association. 
￿  J’ai une opinion favorable envers cette association. 
￿  J’éprouve un sentiment favorable envers cette association. 
 
L’instrument de mesure en trois items présente de très bonnes qualités psychométriques 
(tableau 5.23, corrélations inter items : 0,930) et explique 95,21% de la variance. 
 






Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Pré-test 2 (n=220)  0,957  0,957  0,881 
Expérimentation (n=432)  0,975  0,975  0,928 
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5. MESURE DE L’INTENTION DE DON ET DU MONTANT ENVISAGÉ DU DON 
 
Plusieurs mesures de la variable dépendante ont été intégrées à notre questionnaire. Une 
première mesure se présentait sous la forme d’un bulletin de soutien, élément ajouté à la 
lettre du mailing que le donateur doit renvoyer
61 (tableau 5.24). 
 
Tableau 5.24. Bulletin de soutien 
(Je veux contribuer à sauver la vie d’un ou de plusieurs enfants en état de très grave 
malnutrition.) J’adresse pour cela à Action contre la Faim un don de : 
￿ 14 €   ￿ 26€   ￿ 38€   ￿ 76€ 
￿ ….. € Autre don 
 
Des  échelles  de  Likert  ont  également  été  utilisées  pour  mesurer  notre  variable 
dépendante de plusieurs manières. Nous privilégions en effet la richesse de la mesure de 
notre  variable  dépendante.  Les  affirmations  ont  été  créées  à  partir  de  la  littérature 
(Bennett, 1998 ; Ruth et Faber, 1988)  mais aussi sur l’idée d’un des experts rencontrés 
lors de notre phase exploratoire (tableau 5.25). Ces différents items ont été analysés 
séparément.  
 
Tableau 5.25. Echelles de Likert des intentions de don 
￿  J’aimerais avoir plus d’informations sur cette association. 
￿  Je souhaite faire un don d’argent à cette association. 
￿  Je souhaite m’engager à long terme auprès de cette association en faisant un 
don par prélèvement mensuel. 
￿  Je souhaite donner du temps pour cette association. 
￿  Je préfère faire un don d’argent à une autre association. 
 
   
                                                 
61 Nous avons utilisé la formulation et les montants utilisés dans le mailing d’Action contre la Faim qui a 
servi de base à la rédaction de nos stimuli. Il s’agit d’un mailing de prospection. 144 
 
6. MESURES DES CARACTÉRISTIQUES INDIVIDUELLES 
 
6.1. Variables de personnalité 
 
6.1.1. La tendance à culpabiliser 
 
Certains individus sont plus enclins à répondre par de la culpabilité face à une situation 
négative.  Il  s’agit  d’une  différence  individuelle  que  l’on  appelle  prédisposition  à  la 
culpabilité (Tangney, 1990 ; 1991) ou tendance à culpabiliser. 
L’échelle la plus couramment utilisée est l’inventaire de culpabilité de Kugler et Jones 
(1992)  (présentée  en  annexe  5.4,  p.  278)  (Jones,  Schratter  et  Kugler,  2000).  Cette 
échelle ne nous semble pas adaptée à notre contexte. En effet, les items font fortement 
référence  au  regret  et  non  à  la  culpabilité.  Cet  instrument  mesurerait  plutôt  une 
culpabilité chronique
62 et non une prédisposition à la culpabilité
63 (Quiles et Bybee, 
1997). Nous cherchons plutôt à mesurer la seconde forme de tendance à culpabiliser, la 
prédisposition à culpabiliser. Nous avons préféré utilisé un second outil de mesure de la 
tendance à culpabiliser issu de l’inventaire Multi-solving problem inventory d’Hudson 
(1991). Cette échelle comporte 10 items et présente de bonnes qualités psychométriques 
(Alvelo, Collazo et Rosario, 2001 ; Hudson et McMurtry, 1997) (annexe 5.5, p. 280). 
Cette échelle a été adaptée : nous avons retiré les termes ou items relatifs à la honte et 
pris en compte les remarques faites lors du pré-test qualitatif afin d’alléger certains 
termes très forts (tableau 5.26). 
 
   
                                                 
62 fait de ressentir tout le temps une culpabilité non liée à des évènements immédiats. 
63 inclination personnelle à répondre par de la culpabilité face à des événements. 145 
 
Tableau 5.26. Items de tendance à culpabiliser d’Hudson (1991) à tester 
￿  Quand les choses vont mal, je ressens le besoin de m’excuser même si ce n’est 
pas de ma faute.  
￿  J’ai souvent le sentiment d’avoir fait quelque chose de mal. 
￿  Je me sens souvent coupable. 
￿  J’ai l’habitude de m’excuser tout le temps. 
￿  J’ai l’impression que je devrais être puni(e) même si je n’ai rien fait de mal. 
￿  Je culpabilise sans raison. 
￿  Au fond de moi, je sens que je suis une « mauvaise » personne. 
￿  Quand les choses vont mal, j’en accepte souvent la responsabilité 
 
Une première validation de cette échelle a été réalisée auprès d’un échantillon de 230 
individus
64. Suite à l’analyse en composantes principales, les deux derniers items ont été 
retirés :  les  communautés  étaient  inférieures  au  seuil  requis  de  0,5.  La  variance 
expliquée par cet instrument est de 59,05% et l’échelle présentait de bonnes qualités 
psychométriques (α = 0,856, corrélations inter-items moyenne = 0,506). 
Le  pré-test  1  confirme  la  fiabilité  de  cette  échelle  en  6  items  (α  =  0,842).  Afin  de 
vérifier la stabilité dans le temps de cet instrument de mesure du trait de culpabilité, 
nous avons mené un test / retest sur l’échelle en 6 items (les deux questionnaires ont été 
administrés à deux semaines d’intervalle). Ce test de fidélité est concluant, la corrélation 
entre les deux mesures est de 0,778 (n = 107). 
 
Nous avons réalisé une nouvelle ACP sur cette échelle de tendance à culpabiliser lors de 
notre second pré-test. Dans ce pré-test, nous avons modifié le sens de l’item 3 afin de 
rendre  la  réponse  à  cette  échelle  moins  « linéaire ».  L’item  3  Je  me  sens  rarement 
coupable  et l’item 5 J’ai l’impression que je devrais être puni(e) même si je n’ai rien 
fait de mal ont été retirés, leurs communautés et leurs qualités de représentation étant 
trop faibles. Ce dernier item était le dernier à évoquer une culpabilité chronique. Il nous 
semble cohérent que cet item ne soit pas adapté au domaine de consommation ou au 
don. La qualité de l’échelle est améliorée (tableaux 5.27, 5.28).  
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Tableau 5.27. Analyse factorielle de l’échelle de tendance à culpabiliser – Retrait 
d’items 





% de variance 
expliquée 
Alpha de Cronbach 
-  6 items  0,460  56,60 %  0,835 
-  5 items  0,502  65,40 %   0,866 
-  4 items  0,630  72,33 %  0,872 
 
Tableau 5.28. Echelle de tendance à culpabiliser retenue 
￿  TC1 - Quand les choses vont mal, je ressens le besoin de m’excuser même si ce 
n’est pas de ma faute.  
￿  TC2 - J’ai souvent le sentiment d’avoir fait quelque chose de mal. 
￿  TC3 - J’ai l’habitude de m’excuser tout le temps. 
￿  TC4 - Je culpabilise sans raison. 
 
L’échelle  de  tendance  à  culpabiliser  en  4  items  est  unidimensionnelle  et  explique 
75,03% de la variance. Cette échelle est fiable et valide (tableau 5,29, corrélations inter 
items : 0,670). 
 
Tableau 5.29. Les indicateurs de fiabilité et de validité de l’échelle de tendance à 
culpabiliser 
Tendance à culpabiliser 
Alpha de 
Cronbach 
Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Pré-test 1 (n=126)  0,842  -  - 
Pré-test 2 (n=220)  0,872  0,874  0,635 
Expérimentation (n=432)  0,889  0,889  0,667 
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Nous avons également souhaité intégrer dans cette recherche une autre forme de trait de 
culpabilité.  Nous  pensons  que  la  culpabilité  existentielle  peut  être  un  état  mais 
également un trait : certains individus auraient tendance, de manière stable, à se sentir 
privilégiés et ce sentiment les ferait culpabiliser. A l’aide de la définition de ce concept 
et des entretiens individuels menés, nous avons construit une échelle de mesure du trait 
de culpabilité existentielle (tableau 5.30). 
 
Tableau 5.30. Echelle de mesure de la tendance à ressentir de la culpabilité 
existentielle testée et retenue 
￿  TCE1 - J’ai parfois l’impression d’être privilégié(e) et cela me rend coupable. 
￿  TCE2 - Je me sens coupable d’être plus chanceux(se) que les autres. 
￿  TCE3 - Il m’arrive de me sentir coupable parce que j’ai la chance d’avoir tout 
ce qu’il faut. 
￿  TCE4  -  Je  peux  me  sentir  coupable  par  rapport  aux  personnes  moins 
avantagées que moi. 
 
Cette échelle en quatre items est unidimensionnelle et explique 82,59 % de la variance 
totale. Cet instrument de mesure présente une très bonne cohérence interne. La fidélité 
test / restest de l’échelle de trait de culpabilité existentielle est bonne. La corrélation 
entre les deux mesures est de 0,744 (n = 107). Les réponses à cette échelle sont donc 
stables dans le temps. La fiabilité et la validité de cette échelle sont confirmées par le 
second pré-test (84 % de variance expliquée) et par l’expérimentation (tableau 5.31, 
corrélations inter items : 0,710, variance expliquée : 78,41%). 
 
Tableau 5.31. Les indicateurs de fiabilité et de validité de l’échelle de tendance à 
ressentir de la culpabilité existentielle 




Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Pré-test 1 (n=126)  0,930  -  - 
Pré-test 2 (n=220)  0,936  0,937  0,787 
Expérimentation (n=432)  0,908  0,909  0,714 
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6.2. Mesure des normes personnelles de don 
 
Nous avons élaboré cette échelle de mesure à partir de différentes sources. Le premier 
item  retenu  est  issu  des  travaux  de  Schwartz  (1973)  pour  mesurer  les  normes 
personnelles  de  don.  Le  second  item  ajoute  une  dimension  de  responsabilité 
personnelle,  élément  développé  conjointement  aux  normes  personnelles  (Schwartz, 
1977 ;  Osterhus,  1997).  Cet  item  s’inspire  de  l’échelle  de  responsabilité  d’Osterhus 
(1997)
65.  Le  troisième  item  de  normes  personnelles  a  été  utilisé  par  Heiser  (2006). 
L’échelle retenue est présentée dans le tableau 5.32. 
 
Tableau 5.32. Echelle de normes personnelles de don testée et retenue  
￿  NORME1 – Il est normal que les gens comme moi donnent de l’argent aux plus 
démunis. 
￿  NORME2 – Il est normal que les gens comme moi donnent de l’argent aux plus 
démunis. 
￿  NORME3 - Il est normal que les gens comme moi donnent de l’argent aux plus 
démunis. 
 
L’instrument de mesure est fiable et valide (tableau 5.33) et explique 77,73% de la 
variance (corrélations inter items : 0,670). 
 
Tableau 5.33. Les indicateurs de fiabilité et de validité de l’échelle de normes 
personnelles de don 




Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Expérimentation (n=432)  0,857  0,857  0,668 
 
6.3. Variables socio-démographiques 
 
Nous avons mesuré ici les variables socio-démographiques ayant montré une influence 
sur  le  don  mais  aussi  nous  permettant  d’identifier  des  différences  individuelles  de 
perception  et  d’efficacité  des  messages  culpabilisants.  Les  variables  mesurées  sont : 
                                                 
65 Propose une échelle des normes personnelles et de la responsabilité chacune en 4 items mais ils sont 
très redondants. Un seul item nous semble suffisant pour mesurer ces concepts. 149 
 
l’âge, le sexe, le fait d’avoir des enfants ou des petits enfants, le niveau de revenus du 
foyer, la pratique d’une religion et le fait d’être actuellement donateur ou non (tableau 
5.34).  
 
Tableau 5.34. Mesures des variables socio-démographiques retenues 
￿  Quelle est votre année de naissance ? ….. 
 
￿  Vous êtes :    ￿ un homme    ￿ une femme 
 
￿  De combien de personnes se compose votre famille ? … Combien avez-vous 
d’enfants ? ….. d’enfants de moins de 15 ans ? ….. de petits enfants ? ….. 
 
￿  Quel est le revenu net mensuel de votre foyer ? 
￿ moins de 1500€     ￿ 2301 à 3500€  
￿ 1501 à 2300€     ￿ plus de 3500€ 
 
￿  Actuellement, êtes-vous ?  
￿ athée (ne croyant à aucune forme de religion) 
￿ croyant, non pratiquant 
￿ croyant, pratiquant occasionnel 
￿ croyant, pratiquant régulier  
 
￿  En 2010, avez-vous fait des dons à des associations : 
 
- don de vêtements  ￿ oui  ￿ non 
- don de nourriture  ￿ oui  ￿ non 
- don d’objets (anciens meubles, ordinateurs…)  ￿ oui  ￿ non 
- don de temps  ￿ oui  ￿ non 
￿  En 2010, avez-vous donné votre sang, vos plaquettes ou votre plasma ? 
￿ oui        ￿ non  
￿  En 2010, avez-vous acheté des produits vendus au profit d’une association (CD, 
spectacle, tee-shirt, cartes de vœux, livre…) 
￿ oui        ￿ non  
￿  En 2010, avez vous fait des dons en argent à des associations ? 
￿ oui      ￿ non 
o  Si oui, à quelle(s) association(s) ? ……………………………………… 
o  Si oui, quel montant avez vous donné à ces associations en 2010 ? 
            ￿ moins de 5€  ￿ entre 21 et 30€  ￿ entre 101 et 200€ 
            ￿ entre 5 et 10€  ￿ entre 31 et 50€  ￿ entre 201 et 300€ 
            ￿ entre 11 et 20€  ￿ entre 51 et 100€  ￿ plus de 300€ 150 
 
6.3. Mesure des stratégies de contre-argumentation 
 
Lorsque les individus ressentent de la culpabilité, ils peuvent développer des réponses 
non-adaptées afin de réduire ce sentiment (Lazarus, 1991). Dans notre cas, les individus 
chercheront un autre moyen que le don, solution au problème présenté et moyen de 
soulager  le  malaise  ressenti,  pour  soulager  l’émotion  négative  induite  par  la 
sollicitation.  Le  déni  de  responsabilité  (Baumeister,  Stillwell  et  Heatherton,  1994 ; 
Regan, 1971) et la contre-argumentation sont des moyens souvent employés afin de 
diminuer la culpabilité ressentie face à un message (Bozinoff et Ghingold, 1983). 
A partir de la littérature, des entretiens individuels menés et des freins habituellement 
cités par les non-donateurs (Fondation de France, 2006), nous avons développé un index 
de mesure des stratégies de contre-argumentation. Différents contre-arguments peuvent 
expliquer un rejet des recommandations du message (tableau 5.35). 
 
Tableau 5.35. Présentation de l’index des stratégies de contre-argumentation testé 
1.  On ne peut pas donner à toutes les associations. 
2.  Je n’ai pas les moyens de donner. 
3.  Je donne déjà de l’argent à d’autres associations. 
4.  Je donne mon sang. 
5.  Je fais du bénévolat. 
6.  Je préfère donner à une autre association. 
7.  Mon don ne fera pas la différence, c’est une goutte d’eau. 
8.  C’est à l’Etat de s’occuper de ces problèmes. 
9.  Je donnerai plus tard. 
10. Avec toutes ces sollicitations, je ne sais pas à qui donner. 
11. Si le don fonctionnait alors on ne nous solliciterait pas de plus en plus et il y 
aurait moins de misère. 
12. Je préfère aider ma famille, mes amis. 
13. Ce problème ne me concerne pas. 
14. On ne sait pas ce qui est fait avec l’argent que l’on donne. 
15. Je paie déjà des impôts. 
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Afin de réduire cet index, nous avons regroupé les items 3, 4, 5 et 12 sous la formule Je 
donne suffisamment par ailleurs. Nous avons retiré l’item 15 qui était redondant avec 
l’item 8 et nous avons enfin supprimé les items présentant les moyennes et les écart-
types les plus faibles (7, 11 et 13) à l’issu du pré-test 2. Un index en huit items à été 
retenu (tableau 5.36). 
 
Tableau 5.36. Présentation de l’index des stratégies de contre-argumentation retenu 
￿  PASATOUTES - On ne peut pas donner à toutes les associations. 
￿  PASMOYEN - Je n’ai pas les moyens de donner. 
￿  AUTREDON - Je donne suffisamment par ailleurs. 
￿  DONAUTRE - Je préfère donner à une autre association. 
￿  ETAT - C’est à l’Etat de s’occuper de ces problèmes. 
￿  PLUSTARD - Je donnerai plus tard. 
￿  NSPQUI - Avec toutes ces sollicitations, je ne sais pas à qui donner. 
￿  PASCONFIANCE - On ne sait pas ce qui est fait avec l’argent que l’on donne. 
 
7. MESURE DE LA LÉGITIMITE DU BESOIN 
 
Pour qu’un besoin soit perçu et qu’il génère un comportement d’aide, le besoin présenté 
doit être jugé sérieux et urgent (Guy et Patton, 1988). Le degré de culpabilité généré par 
le message et par la photographie peut mener à une perception du sérieux du besoin ou 
de  la  légitimité  du  besoin  différents  et  expliquer  les  niveaux  de  culpabilité  ou 
d’irritation  ressenties.  Dans  les  recherches  actuelles,  la  légitimité  du  besoin  ou  du 
bénéficiaire n’est pas mesurée mais manipulée expérimentalement. Nous avons rédigé 
trois items, présentés dans le tableau 5.37, afin de mesurer cette variable. 
 
Tableau 5.37. Présentation de l’échelle de légitimité du besoin testée et retenue 
￿  SERIEUX - Le besoin présenté dans cette lettre est sérieux. 
￿  URGENT - Je pense que le besoin présenté dans cette lettre est urgent. 
￿  BESOIN - L’enfant de la photographie a fortement besoin d’aide. 
 
Cette échelle de mesure expliquant 76,19% de la variance est fiable et valide (tableau 
5.38, corrélations inter items : 0,640). 
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Tableau 5.38. Les indicateurs de fiabilité et de validité de l’échelle de légitimité du 
besoin 
Légitimité du besoin 
Alpha de 
Cronbach 
Rhô de Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente 
Expérimentation (n=432)  0,843  0,849  0,655 
 
8. MESURES DES VARIABLES DE CONTROLE 
 
7.1. La notoriété de l’association 
 
Nous avons du, dans cette recherche, contrôler la notoriété de l’association et le fait que 
le répondant soit donateur ou non de l’association Action contre la Faim. Deux mesures 
ont été introduites : une mesure du « taux » de notoriété et une mesure binaire du don à 
cette association (tableau 5.39). 
 








￿  Connaissez-vous l’association Action contre la Faim ?  
￿ Pas du tout  1     2     3     4     5     6     7  Très bien 
￿ 
 
￿  Avez-vous  déjà  donné  de  l’argent  à  Action  contre  la  Faim  au  cours  des  5 
dernières années ? 
￿ oui, montant total donné au cours des 5 dernières années : _____ € 
￿ non 
￿ je ne m’en souviens plus 
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7.2. Le contrôle de l’exposition au message et la mémorisation 
 
Plusieurs mesures ont été présentées afin de vérifier si la personne a bien lu le stimulus 
présenté, si celui-ci l’a intéressée. Nous avons également mesuré la mémorisation de ce 
message afin d’identifier les éléments qui auront été les plus marquants dans chaque 
message. Enfin, comme nous avons forcé la lecture du message, nous souhaitions savoir 
si en temps normal la  personne  aurait porté intérêt et aurait lu ce type de message 
(tableau 5.40). 
 
Tableau 5.40. Mesures de contrôle de l’exposition au message 
￿  Avez-vous lu cette lettre : 
￿ la totalité de la lettre 
￿ les trois quart de la lettre 
￿ la moitié de la lettre 
￿ un quart de la lettre 
￿ je n’ai pas lu la lettre du tout 
 
￿  Si vous aviez réellement reçu cette lettre dans votre boîte aux lettres, l’auriez-
vous lue ? 
￿Certainement pas  1     2     3     4     5     6     7  Très certainement￿ 
 
￿  Cette lettre vous a-t-elle intéressée ? 
￿Pas du tout  1     2     3     4     5     6     7  Tout à fait￿ 
 
 
￿  Quels sont les éléments de cette lettre que vous avez retenus ? 
Premier élément : 
Deuxième élément : 
Troisième élément : 
Quatrième élément : 
Cinquième élément : 
Autres éléments : 
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Section 3. La méthodologie du test des hypothèses 
 
1. LA PRÉPARATION DES DONNÉES 
 
Afin de réaliser des analyses rigoureuses, il convient de vérifier les données collectées. 
Pour obtenir un échantillon de qualité, nous avons du épurer notre base de données.  
Plusieurs critères ont été retenus pour éliminer les observations : 
-  Les individus déclarant n’avoir pas lu le mailing on été supprimés. 
-  Les  23  personnes  donatrices  à  l’association  Action  contre  la  Faim  ont  été 
retirées de l’analyse. En effet, elles ne sont pas assez nombreuses pour tester des 
différences de perception entre les trois conditions de l’expérimentation. La non-
prise  en  compte  des  donateurs  actuels  de  l’association  émettrice  du  stimulus 
nous  permettent  de  tester  nos  mailings  uniquement  dans  des  conditions  de 
prospection de nouveaux donateurs. 
-  Les réponses personnes ayant passé très peu de temps (moins de 6 minutes) ou 
trop de temps (plus de 30 minutes) sur le questionnaire ont été supprimées. Les 
premières n’ont certainement pas pris le temps de bien lire le stimulus et les 
questions  proposées  et  les  personnes  ayant  passé  trop  de  temps  sur  notre 
questionnaire  ont  eu  le  temps  d’oublier  le  stimulus  qu’elles  avaient  lu.  Les 
mesures des réactions affectives, cognitives et conatives n’étaient peut-être plus 
fiables. 
-  Nous avons aussi retiré les répondants notant « ne sais pas » ou « ne se souvient 
plus » à la question ouverte portant sur les éléments du mailing qu’ils ont retenu. 
Nous pouvons douter dans ce cas que ces personnes ont bien lu le mailing. 
-  Notre questionnaire contenait une question en quatre items dont deux étaient 
inversés. Certains répondants ayant noté ces quatre items avec la même note ont 
été supprimés. 
-  Enfin, afin d’obtenir des groupes équilibrés entre nos trois conditions et sur nos 
deux critères de quotas, nous avons lancé une procédure aléatoire sous SPSS 
pour retirer le nombre nécessaire de répondants. 
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Notre échantillon final est donc constitué de 432 répondants répartis équitablement sur 
nos  trois  conditions  (144  individus)  et  selon  nos  quotas  (tableau  5.41).  Les 
caractéristiques de ces individus sont présentées dans le tableau 5.42. 
 
Tableau 5.41. La répartition des sujets retenus par condition expérimentale 









Hommes  18  18  18  18 
Femmes  18  18  18  18 
 
Tableau 5.42. Description de l’échantillon retenu 
Sexe 
Hommes  50% 
Femmes   50% 
Age  
Age moyen  45 ans (18 à 79 ans) 
Moins de 30 ans  25% 
30-45 ans  25% 
46-59 ans  25% 
Plus de 60 ans (dont >70 ans)  25% (%) 
Revenus  nets  du 
foyer 
Moins 1 500€   35,7 % 
1 500€ à 2 300€  31,7 % 
2 300 à 3500€  21,9 % 
Plus de 3 500€  10,7 % 
Lieu d’habitation  Toute la France 
Pratique religieuse 
athées  38 % 




croyants pratiquants réguliers  5,6 % 
Dons en 2009 
Don de vêtements    62,5 % 
Don de nourriture   46,1 % 
Don d’objets   19,4 % 
Don de temps   24,5 % 
Don de sang   11,6 % 
Don d’argent   33,6 % 
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2. LES TECHNIQUES D’ANALYSES DES DONNÉES 
 
Afin  de  tester  les  différentes  hypothèses  de  recherche  que  nous  avons  posées,  nous 
avons  eu  recours  à  plusieurs  techniques  statistiques :  analyse  de  la  variance  et 
régression.  
 
L’analyse  de  la  variance  nous  a  permis  d’analyser  notre  plan  d’expérience.  Cette 
technique est en effet utilisée dans toute démarche expérimentale (Evrard, Pras et Roux, 
2009). Elle nous a offert la possibilité de tester les liens existants entre nos stimuli 
culpabilisants et les émotions de culpabilité et de colère ressenties. Nous avons utilisé 
des analyses de covariances (ANCOVA) pour tester l’effet des variables individuelles 
sur la relation entre le stimulus culpabilité et la culpabilité et la colère ressenties et pour 
étudier  les  liens  entre  les  variables  indépendantes  affectives  et  cognitives  et  notre 
variable dépendante catégorielle de montant envisagé du don. A chaque analyse a été 
intégrée en covariable la variable de contrôle notoriété de l’association
66.  
Nous avons également effectué des régressions linéaires pour tester les relations entre 
les différentes variables métriques composant la seconde partie de notre modèle. Ce test 
statistique nous a permis de connaître la nature et le sens de la relation entre deux 
variables.  La  variable  de  contrôle  notoriété  de  l’association  a  été  intégrée  à  chaque 
modèle de régression.  
Afin de mener ces tests, nous nous sommes assurée de la normalité des nos variables 
d’échelle  par  le  calcul  des  coefficients  Skewness  et  Kurtosis.  Toutes  nos  variables 
respectent, selon ces coefficients de symétrie (compris entre -3 et +3) et d’aplatissement 
(compris entre -8 et  +8, Roussel et al., 2002),  une distribution normale exceptée la 
variable nombre de petits enfants (tableau 5.43). 
 
   
                                                 
66 Nous avions prévu d’intégrer une seconde variable de contrôle, le fait d’être donateur actuel ou non-
donateur à l’association mais notre échantillon n’est composé que de non-donateurs. 157 
 
Tableau 5.43. Coefficients de symétrie et d’aplatissement des variables de 
l’expérimentation 
Variables  Skewness  Kurtosis  Variables  Skewness  Kurtosis 
ARGENT  -0,699  -1,519  DONAUTRE  0,441  -0,835 
NOTORIETE  -0,095  -0,755  ETAT  -0,469  -0,779 
DONACF  2,869  6,262  PLUSTARD  0,394  -0,795 
POSNEG  -0,219  -0,398  NSPQUI  -0,454  -0,998 
LEGITIMITEMOY  -0,849  0,458  PASCONFIANCE  -0,945  0,092 
CULPAMOY  0,297  -0,691  RELIGION  0,698  -0,267 
IRRITMOY  0,431  -0,787  TCMOY  0,874  0,092 
ATMESMOY  -0,262  -0,468  TCDUO  0,009  -2,017 
ATACFMOY  -0,517  -0,1  TCEMOY  0,771  0,089 
IMIMOY  0,617  -0,257  TCEDUO  0,06  -2,014 
IMIDUO  -0,198  -1,976  FAMILLE  0,592  -0,325 
INFOS  0,466  -0,891  ENFANTS  0,65  -0,143 
DONARG  0,908  0,122  JEUNES  1,861  2,441 
PRELEV  1,301  1,392  PETITENFANT  3,344  13,902 
DONTPS  0,792  -0,223  SEXE  0,000  -2,009 
PROBADON  0,974  -0,098  AGE  0,153  -1,26 
MONTDONBIS  1,328  1,058  CLASSEAGE  0,000  -1,362 
NORMEMOY  0,222  -0,509  AGEDUO  0,000  -2,019 
PASATOUTES  -1,664  2,542  CSP  -0,108  -1,137 
PASMOYEN  -0,548  -0,961  REVENUS  0,492  -0,886 





Ce chapitre nous a permis de détailler la liste des instruments de mesure que nous avons 
utilisés lors d’une expérimentation en ligne. Le prochain chapitre présente l’analyse des 
résultats  de  cette  recherche  en  utilisant  les  méthodes  d’analyse  de  variance  et  de 
régressions présentées. 
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- CHAPITRE 6 – 
 




Ce chapitre a pour objectif de tester les hypothèses introduites dans le Chapitre 4 en 
utilisant les instruments de mesure et la méthodologie présentée dans le Chapitre 5. La 
première section expose les résultats de l’expérimentation : le test des hypothèses, deux 
analyses typologiques et l’influence des variables individuelles sur la perception des 
messages culpabilisants. La section 2 a pour objet la discussion de ces résultats et leurs 
limites. 
 
Section 1. Les résultats de l’expérimentation 
 
1. LE DÉCLENCHEMENT DE LA CULPABILITÉ RESSENTIE 
 
Afin  de  tester  l’hypothèse  d’une  relation  curvilinéaire  existant  entre  l’intensité  du 
message  culpabilisant  et  la  culpabilité  ressentie,  nous  avons  eu  recours  à  une 
ANCOVA.  La  normalité  et  l’homoscédasticité  des  variables  (tests  de  Levene  non-
significatifs : p=0,105) nous permettent de mener ce test.  
La  culpabilité  ressentie  est  différente  selon  l’intensité  des  mailings  de  sollicitation 
culpabilisants (p=0,000). La culpabilité ressentie est plus forte suite à l’exposition au 
message  moyennement  culpabilisant  (figure  6.1)  et  significativement  différente  et 
supérieure  à  la  culpabilité  ressentie  suite  au  message  faiblement  culpabilisant  (C1, 
p=0,000) et au message fortement culpabilisant (C3, p=0,003). L’hypothèse H1 posant 
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Figure 6.1. Score moyen de culpabilité ressentie 
 
(*) significativement différent de C1 - (**) 
significativement différent de C2 - (***) significativement 
différent de C3 au seuil de 5% 
 
Le mailing moyennement culpabilisant (présenté dans le tableau 6.1) est le plus efficace 
pour déclencher une culpabilité ressentie élevée. La relation entre l’intensité du stimulus 
culpabilisant et la culpabilité ressentie est donc curvilinéaire : il existe un seuil critique 
au  delà  duquel  l’influence  du  stimulus  diminue.  Si  le  message  est  faiblement 
culpabilisant, il fera peu réagir les récepteurs. S’il est trop fort, le message sera rejeté et 
la culpabilité ressentie faible. Il faut donc générer une intensité moyenne de culpabilité, 
seuil optimal identifié, pour que le message génère une culpabilité ressentie élevée.  
 
 




























Un phénomène de réactance peut expliquer cet effet de seuil. Plusieurs régressions ont 
été menées afin de tester l’effet médiateur des perceptions d’intention de manipulation 
sur la relation entre l’intensité du message culpabilisant et la culpabilité ressentie. Notre 
variable  indépendante  étant  qualitative,  nous  l’avons  transformée  en  2  variables 
muettes : C1 (0 / 1) et C2 (0 /1). La variable omise est la condition C3. Les régressions 
menées sur les variables C1 et C2 mettent en avant les différences de moyennes avec la 
variable omise, C3. Si l’un des tests t ou les deux sont significatifs alors la variable a un 
effet (Chumpitaz-Caceres et Vanhamme, 2003). 
L’intensité culpabilisante du message a une influence sur les perceptions d’intention de 
manipulation (tableau 6.2 : p=0,002 et p=0,076). Comme l’avaient montré Coulter et 
Pinto  (1995)
  67,  les  perceptions  d’intention  de  manipulation  sont  plus  faibles  (B 
négatifs) lorsque le stimulus est faiblement ou moyennement culpabilisant.    
 
Tableau 6.2. Influence des conditions expérimentales sur les perceptions d’intention de 
manipulation 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
3,884  0,009  0,163  0,027  0,020  1,535 
Modèles  B  Erreur 
standard 














En voulant générer une forte culpabilité, les émetteurs du message sont perçus comme 
manipulateurs et ces perceptions d’intention de manipulation influencent directement et 
négativement la culpabilité ressentie (tableau 6.3). Ceci corrobore les résultats de Cotte, 
Coulter et Moore (2005) et d’Hibbert et al. (2007). Lorsque les individus perçoivent de 
fortes intentions de manipulation, la culpabilité ressentie est moins forte que lorsque les 
perceptions d’intention de manipulation sont faibles.  
 
   
                                                 
67 Coulter et Pinto (1995) ne mesuraient pas les IMI avec l’échelle de Campbell (1995) mais par un item 
« l’entreprise tente de manipuler mes attitudes et mes sentiments ». 162 
 
Tableau 6.3. Influence des perceptions d’intention de manipulation sur la culpabilité 
ressentie 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
33,605  0,000  0,368  0,135  0,131  1,537 
Modèle  B  Erreur 
standard 




-0,373  0,048  -0,351  -7,797  0,000 
 
Les perceptions d’intention de manipulation sont un médiateur partiel de la relation 
entre l’intensité du stimulus culpabilisant et la culpabilité ressentie (tableau 6.4) : leur 
influence  est  significative  (p=0,000)  et  l’intensité  culpabilisante  du  message  est 
également toujours significative (p=0,033 et p=0,005). L’hypothèse H3.1 est validée. La 
prise en compte de ce médiateur améliore le modèle. Il permet d’expliquer 18,3% de la 
variance de la culpabilité ressentie.  
 
Tableau 6.4. Influence des perceptions d’intention de manipulation et de l’intensité du 
message culpabilisant sur la culpabilité ressentie 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
8,383  0,000  0,236  0,055  0,049  1,609 
23,968  0,000  0,428  0,183  0,176  1,498 
Modèles  B  Erreur 
standard 












































Les perceptions d’intention de manipulation sont significativement différentes entre la 
condition forte et la condition faible (p=0,002, figure 6.2). La différence de moyenne 
entre la condition moyenne et la condition forte s’approche du seuil de significativité 
(p=0,076). L’hypothèse d’un effet de seuil au delà duquel le phénomène de réactance 
apparaît se confirme (H3.1). L’introduction de ce médiateur nous permet d’expliquer la 
relation curvilinéaire existant entre l’intensité du message culpabilisant et la culpabilité 
ressentie. Lorsque les récepteurs perçoivent des intentions de manipulation de la part de 
l’émetteur du message, ils n’éprouvent plus l’émotion attendue. La culpabilité diminue 
alors lorsque le message est fortement culpabilisant. Les individus sentent leur liberté 
menacée et réagissent négativement. Nous sommes face à un phénomène de réactance. 
 
Figure 6.2. Score moyen de perceptions d’intention de manipulation 
 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (***) 
score moyen significativement différent de C3 au seuil de 5% 
 
2. LE DÉCLENCHEMENT DE L’IRRITATION RESSENTIE 
 
2.1. Influence des stimuli culpabilisants sur l’irritation ressentie 
 
Si le message fortement culpabilisant ne parvient pas à générer une forte culpabilité, il 
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Une  ANCOVA  a  été  utilisée  afin  de  tester  la  relation  entre  l’intensité  du  message 
culpabilisant et l’irritation ressentie. La normalité et l’homoscédasticité des variables 
(tests de Levene non-significatifs : p=0,281) nous permettent de mener ce test.  
L’irritation ressentie est différente selon l’intensité de la culpabilité recherchée par les 
mailings de sollicitation (p=0,030). L’irritation moyenne ressentie est significativement 
différente entre la condition moyenne et la condition forte (figure 6.3, p=0,048). La 
différence de moyenne s’approche du seuil de significativité entre le mailing faiblement 
et le mailing fortement culpabilisant (p=0,091). Il existe bien un effet de seuil au delà 
duquel l’irritation ressentie se développe. L’hypothèse H2 est validée : en effet, dans le 
cas  du  message  fortement  culpabilisant,  l’irritation  ressentie  est  significativement 
supérieure à celle ressentie dans les deux autres conditions. Nos résultats confirment le 
phénomène de réactance déclenché par une intensité culpabilisante élevée identifié par 
plusieurs chercheurs (Coulter et Pinto, 1995 ; Jimenez et Yang, 2008 ; Pinto et Priest, 
1991). 
 
Figure 6.3. Score moyen d’irritation ressentie 
 
(**) score moyen significativement différent de C2 - (***) 
score moyen significativement différent de C3 au seuil de 5% 
 
L’irritation ressentie peut-être une manifestation de réactance (Brehm, 1989). Afin de 
tester cette hypothèse, des régressions sont menées pour tester l’effet  médiateur des 























Conformément aux recherches précédentes (Coulter, Cotte et Moore, 2005 ; Hibbert et 
al.  2007),  nos  résultats  confirment  que  les  perceptions  d’intention  de  manipulation 
influencent  positivement  l’irritation  ressentie  (tableau  6.5).  Lorsque  les  individus 
perçoivent de fortes intentions de manipulation, l’irritation ressentie est plus forte que 
lorsque les perceptions d’intention de manipulation sont faibles.  
 
Tableau 6.5. Influence des perceptions d’intention de manipulation sur l’irritation 
ressentie 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
90,808  0,000  0,545  0,297  0,294  1,535 
Modèle  B  Erreur 
standard 




0,643  0,048  0,546  13,453  0,000 
 
Les perceptions d’intention de manipulation sont un médiateur total de la relation entre 
l’intensité culpabilisante du message et l’irritation ressentie. En effet, en intégrant les 
perceptions d’intention de manipulation au modèle, l’intensité n’est plus significative 
(tableau  6.6).  L’hypothèse  H3.2  est  validée.  Plus  les  perceptions  d’intention  de 
manipulation augmentent et plus l’irritation ressentie suite au message culpabilisant est 
forte. Ce modèle explique 30,2% de la variance de l’irritation ressentie.  
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Tableau 6.6. Influence des perceptions d’intention de manipulation et de l’intensité du 
message culpabilisant sur l’irritation ressentie 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
2,515  0,058  0,132  0,017  0,010  1,818 
46,296  0,000  0,550  0,302  0,296  1,533 
Modèles  B  Erreur 
standard 












































Comme le suggère le modèle d’action directe de la peur (Janis, 1967 ; McGuire, 1968 ; 
Ray  et  Wilkie,  1970),  l’intensité  de  la  culpabilité  recherchée  par  le  message  sur  la 
culpabilité ressentie va avoir un effet facilitateur mais au delà d’un certain seuil, un effet 
inhibiteur, résultant en une relation curvilinéaire. En effet, nous pouvons constater que 
lorsque l’intensité du mailing augmente (C1 à C2), la culpabilité ressentie augmente. Le 
message  moyennement  culpabilisant  va  attirer  l’attention  et  générer  une  réponse 
émotionnelle adaptée. Par contre, dans le cas du mailing fortement culpabilisant, l’effet 
inhibiteur apparaît : la culpabilité ressentie est plus faible suite à ce message alors que 
l’irritation ressentie est significativement plus élevée que dans les autres conditions.  
 
2.2. Pourquoi éviter le développement de l’irritation ? 
 
Nos résultats confirment l’influence négative de l’irritation ressentie sur les attitudes 
envers le message (Bennett, 1998 ; Coulter et Pinto, 1995 ; Jimenez et Yang, 2008). 
L’irritation  ressentie  explique  21  %  de  la  variance  des  attitudes  envers  le  message 
(tableau  6.7).  L’hypothèse  H5.1  est  validée :  plus  l’irritation  est  forte  et  moins  les 
attitudes envers le message sont positives.  167 
 
Tableau 6.7. Influence de l’irritation ressentie sur les attitudes envers le message 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
57,026  0,000  0,458  0,210  0,206  1,430 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Irritation  -0,374  0,038  -0,429  -9,933  0,000 
 
L’irritation détermine 15,6 % de la variance des attitudes envers l’association (tableau 
6.8).  L’hypothèse  H5.2  est  validée :  plus  l’irritation  ressentie  est  forte  et  moins  les 
attitudes envers l’association sont positives. Si le message déclenche de l’irritation, il 
sera jugé négativement par les récepteurs, tout comme l’association.  
 
Tableau 6.8. Influence de l’irritation ressentie sur les attitudes envers l’association 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
39,760  0,000  0,395  0,156  0,152  1,421 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Irritation  -0,269  0,037  -0,319  -7,186  0,000 
 
Afin de tester l’impact de l’irritation ressentie sur les intentions et la probabilité de don, 
différentes  régressions  ont  été  réalisées.  L’influence  de  l’irritation  ressentie  sur  les 
intentions de don est négative mais assez faible (4,6 % de la variance, tableau 6.9) 
comme son influence sur la probabilité de don (6,2 % de la variance, tableau 6.10). 
 
Tableau 6.9. Influence de l’irritation ressentie sur les intentions de don 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
10,274  0,000  0,214  0,046  0,041  1,534 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Irritation  -0,147  0,040  -0,172  -3,635  0,000 
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Tableau 6.10. Influence de l’irritation ressentie sur la probabilité de don 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
14,237  0,000  0,250  0,062  0,058  2,356 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Irritation  -0,262  0,062  -0,197  -4,213  0,000 
 
L’irritation ressentie a également une influence négative et significative sur l’intention 
de donner du temps (variance expliquée : 7,8 %, significativité du modèle : 0,000).  
 
Malgré un faible pouvoir explicatif de ces modèles, l’hypothèse H5.3 est validée : plus 
l’irritation  ressentie  est  forte  et  moins  les  intentions  et  les  probabilités  de  don  sont 
fortes.  Les  mailings  déclenchant  de  l’irritation  sont  donc  à  proscrire  car  ils 
amoindrissent l’efficacité de la collecte de fonds.  
 
Une  ANCOVA  est  réalisée  pour  mesurer  l’influence  de  l’irritation  ressentie  sur  les 
montants promis (test de Levene : p=0,751). L’irritation ressentie influence en effet les 
montants  envisagés  (p=0,012).  Lorsque  l’irritation  augmente,  les  individus  ont  des 
intentions de don plus faibles (figure 6.4) : ils envisagent un don de 14€ plutôt qu’un 
don  de  38€  (la  différence  est  significative).  L’hypothèse  H5.4  est  validée :  plus 
l’irritation ressentie est forte et moins le montant envisagé du don est élevé. 
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L’irritation induite par un message fortement culpabilisant présente des effets négatifs 
importants : elle dégrade les attitudes envers le message et envers l’association. Et les 
intentions, la probabilité de don et les montants envisagés sont faibles. Il convient donc 
d’éviter les messages fortement culpabilisants qui génèrent une forte irritation. 
 
3. L’EFFICACITÉ D’UN MESSAGE GÉNÉRANT DE LA CULPABILITÉ 
 
Des  recherches  en  psychologie  ont  montré  que  les  personnes  se  sentant  coupables 
adoptaient les comportements préconisés, d’aide par exemple, à la suite d’une requête 
(Carlsmith  et  Gross,  1969 ;  Darlington  et  Macker,  1966 ;  Freedman,  Wallington  et 
Bless, 1967 ; Konečni ; 1972 ; Konoske, Staple et Graf, 1979 ; Rawlings, 1968, 1970 ; 
Regan,  Williams  et  Sparling,  1972).  Cette  volonté  de  réduire  le  malaise  ressenti  en 
effectuant une bonne action a incité les chercheurs en psychologie et en marketing à 
étudier les effets d’une culpabilité induite par un message publicitaire ou de collecte de 
fonds.  
 
Le développement de la culpabilité a un impact positif sur l’acceptation du message. En 
effet, la culpabilité ressentie a une influence positive sur les attitudes envers le message. 
Elle permet d’expliquer 33,6 % de la variance des attitudes envers le message (tableau 
6.11). L’hypothèse H4.1 est validée : plus la culpabilité ressentie est forte et plus les 
attitudes envers le message sont positives. 
 
Tableau 6.11. Influence de la culpabilité ressentie sur les attitudes envers le message 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
108,485  0,000  0,580  0,336  0,333  1,311 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Culpabilité  0,543  0,039  0,558  14,085  0,000 
 
Les individus se sentant coupables à la suite d’un stimulus culpabilisant apprécient le 
message  mais  aussi  son  émetteur.  Plus  la  culpabilité  ressentie  est  forte  et  plus  les 170 
 
attitudes  envers  l’association  sont  positives.  L’hypothèse  H4.2  est  validée.  La 
culpabilité ressentie permet d’expliquer 25,8 % de la variance (tableau 6.12). 
Les  attitudes  envers  le  message  sont  un  médiateur  partiel  de  la  relation  entre  la 
culpabilité  ressentie  et  les  attitudes  envers  l’association  (R²=0,431,  p=0,000). 
L’hypothèse H6.1 est validée : plus les attitudes envers le message sont positives et plus 
les attitudes envers l’association sont positives. 
 
Tableau 6.12. Influence de la culpabilité ressentie sur les attitudes envers l’association 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
74,400  0,000  0,507  0,258  0,254  1,333 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Culpabilité  0,424  0,039  0,453  10,822  0,000 
 
Les intentions de don ont été mesurées de différentes manières : sur des échelles de 
Likert : intention de don d’argent, de temps, de don par prélèvement mais aussi sous 
forme  de  probabilité  de  don.  Différentes  régressions  ont  été  menées  pour  tester 
l’hypothèse H4.3. 
 
Tableau 6.13. Influence de la culpabilité ressentie sur les intentions de don 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
87,960  0,000  0,539  0,291  0,288  1,322 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Culpabilité  0,501  0,039  0,527  12,886  0,000 
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Tableau 6.14. Influence de la culpabilité ressentie sur la probabilité de don 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
58,293  0,000  0,463  0,214  0,210  2,157 
Modèle  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
Culpabilité  0,647  0,064  0,440  10,188  0,000 
 
La culpabilité ressentie explique 29,1 % de la variance des intentions de don et 21,4 % 
de variance de la probabilité de don (tableaux 6.13 et 6.14). 
 
La culpabilité ressentie influence également positivement et significativement : 
-  l’intention de donner par prélèvement automatique (variance expliquée : 19,5 %, 
significativité du modèle : 0,000) 
-  l’intention de donner du temps (variance expliquée : 19,8 %, significativité du 
modèle : 0,000). 
 
L’hypothèse H4.3 est validée : plus la culpabilité ressentie est forte et plus les intentions 
et la probabilité de don sont fortes.  
Ces  trois  régressions  nous  ont  permis  de  répliquer  les  résultats  de  précédentes 
recherches concernant le lien positif entre la culpabilité ressentie et : 
-  les attitudes envers le message (Bennett, 1998),  
-  les  attitudes  envers  l’annonceur,  ici  l’association  (Cotte,  Coulter  et  Moore, 
2005 ; Jimenez et Yang, 2008) et 
-  les intentions de don (Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 2006 ; Bennett, 1998 ; 
Hibbert et al., 2007 ; Ruth et Faber, 1988). 
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Nos résultats mettent également en avant dans la relation entre la culpabilité ressentie et 
les intentions et probabilité de don : 
-  le rôle de médiateur partiel
68 des attitudes envers le message (R²=0,349 et 0,288, 
p=0,000) 
-  le rôle de médiateur partiel des attitudes envers l’association (R²=0,319 et 0,253, 
p=0,000) et 
-  le rôle de médiateur partiel des attitudes envers l’association dans la relation 
entre  les  attitudes  envers  le  message  et  les  intentions  et  probabilité  de  don 
(Intentions  de  don :  R²=0,271,  p=0,012  et  probabilité  de  don :  R²=0,256, 
p=0,015). 
 
Plusieurs hypothèses sont alors validées : 
-  H6.2 : plus les attitudes envers le message sont positives et plus les intentions de 
don et plus la probabilité de don sont élevées. 
-  H7.1 est validée : plus les attitudes envers l’association sont positives et plus les 
intentions et plus la probabilité de don sont élevées. 
Les influences positives directes et médiatrices des attitudes envers le message et des 
attitudes envers l’association mises en avant dans nos résultats répliquent les relations 
validées  dans  les  précédentes  recherches  (Diamong  et  Gooding-Williams,  2002 ; 
Ranganathan et Henley, 2007 ; Yavas, Riecken et Parameswaran, 1981). 
 
Nous avons mené plusieurs régressions linéaires afin de tester l’effet modérateur des 
stratégies de gestion de la culpabilité sur la relation entre la culpabilité ressentie et les 
intentions  ou  la  probabilité  de  don.  Plusieurs  stratégies  de  gestion  de  la  culpabilité 
modèrent ce lien (tableau 6.15). Lorsque les individus se disent qu’ils ne peuvent pas 
donner à toutes ou qu’ils n’ont pas les moyens de donner
69 ; alors l’influence de la 
culpabilité ressentie sur les intentions de don sera d’autant moins forte.  
Ces  résultats  confirment  que  des  réponses  non  adaptées  aux  recommandations  du 
message, des stratégies de gestion de la culpabilité, peuvent expliquer que la culpabilité 
                                                 
68 Une médiation est partielle lorsque le médiateur a une influence significative sur la variable dépendante 
et lorsque l’influence de la variable indépendante reste significative (Chumpitaz-Caceres et Vanhamme, 
2003). 
69  Lorsque  la  variable  dépendante  est  la  probabilité  de  don,  la  relation  va  dans  le  sens  attendu  et 
s’approche du seuil de significativité : p=0,066. 173 
 
ressentie  ne  mène  pas  toujours  au  comportement  préconisé  (Bozinoff  et  Ghingold, 
1983). 
 
Tableau 6.15. Influence des stratégies de gestion de la culpabilité sur les intentions de 
don 
PASATOUTES - On ne peut pas donner à toutes les associations 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
57,787  0,000  0,579  0,335  0,329  1,283 
  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
-0,056  0,024  -0,399   -2,344  0,020 
PASMOYEN - Je n’ai pas les moyens de donner 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
52,504  0,000  0,574  0,330  0,323  1,289 
  B  Erreur 
standard 
Bêta  t  Signification 
-0,042  0,017  -0,302  -2,413  0,016 
 
Nous  souhaitions  également  connaître  l’influence  de  la  culpabilité  ressentie  sur  les 
montants envisagés, élément non testé à ce jour. Une ANCOVA a été réalisée pour 
tester l’influence de la culpabilité ressentie sur les montants promis. Le test de Levene 
n’est  pas  significatif  (p=0,449),  les  variances  des  différents  groupes  sont  égales.  La 
culpabilité moyenne n’influence pas le montant de don envisagé. Les différences de 
moyennes entre les différents montants envisagés ne sont pas significatives (p=0,882). 
L’hypothèse  H4.4  est  rejetée :  lorsque  la  culpabilité  augmente,  le  montant  du  don 
envisagé n’augmente pas (figure 6.5). 
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Figure 6.5. L’influence de la culpabilité ressentie sur le montant du don envisagé 
 
 
Nous avons également testé l’influence des attitudes envers le message et des attitudes 
envers l’association sur le montant de don envisagé, nous avons mené deux ANCOVA 
(test de Levene : p=0,592 et 0,861). Ces tests ne sont pas concluants (p=0,172 et 0,161). 
Les  hypothèses  H6.3  et  H7.2  sont  rejetées :  les  attitudes  envers  le  message  et  les 
attitudes  envers  l’association  n’influencent  pas  le  montant  de  don  envisagé.  Les 
différences  de  moyenne  ne  sont  pas  significatives.  Ces  résultats  sont  étonnants,  les 
montants envisagés ne sont influencés ni par la culpabilité ressentie ni par les attitudes 
envers le message ou l’association contrairement à nos attentes. Des tests de chi-deux 
nous ont permis de déterminé que les montants de don envisagés sont influencés par 
l’âge des répondants et par leur niveau de revenus : les plus de 60 ans et les individus 
les plus aisés sont ceux qui ont l’intention de donné les montants les plus importants. 
 
Le  tableau  6.16  présente  la  validation  ou  l’infirmation  des  hypothèses  de  cette 
recherche. 
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Tableau 6.16. Synthèse des résultats des tests des hypothèses 
￿  H1 :  Il  existe  une  relation  curvilinéaire  entre  l’intensité  du  mailing 
culpabilisant et la culpabilité ressentie. 
￿  Validée 
￿  H2 : L’irritation ressentie ne se déclenche que lors de l’exposition à un 
mailing fortement culpabilisant. 
￿  Validée 
￿  H3: Les perceptions d’intention de manipulation ne se déclenchent que 
lors de l’exposition à un mailing fortement culpabilisant et  
H3.1 influencent négativement la culpabilité ressentie 
H3.2 influencent positivement l’irritation ressentie. 
￿  Validée 
 
￿  Validée 
￿  Validée 
￿  H4 : Plus la culpabilité ressentie est forte, 
H4.1 plus les attitudes envers le message sont positives 
H4.2 plus les attitudes envers l’association sont positives 
H4.3 plus les intentions de don sont fortes 
H4.4 plus le montant du don envisagé est élevé. 
 
￿  Validée  
￿  Validée  
￿  Validée  
￿  Rejetée  
￿  H5 : Plus l’irritation ressentie est forte, 
H5.1 moins les attitudes envers le message sont positives 
H5.2 moins les attitudes envers l’association sont positives 
H5.3 moins les intentions de don sont fortes 
H5.4 moins le montant du don envisagé est élevé. 
 
￿  Validée  
￿  Validée  
￿  Validée  
￿  Validée  
￿  H6 : Plus les attitudes envers le message sont positives, 
H6.1 plus les attitudes envers l’association sont positives 
H6.2 plus les intentions de don sont fortes 
H6.3 plus le montant envisagé du don est élevé.  
 
￿  Validée  
￿  Validée  
￿  Rejetée  
￿  H7 : Plus les attitudes envers l’association sont positives, 
H7.1 plus les intentions de don sont fortes 
H7.2 plus le montant envisagé du don est élevé.  
 
￿  Validée 
￿  Rejetée  
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4. LES PERCEPTIONS INDIVIDUELLES DES MAILINGS CULPABILISANTS 
 
3.1. Perceptions individuelles des stimuli culpabilisants et culpabilité ressentie 
 
3.1.1. La tendance à culpabiliser (TC) et la tendance à ressentir de la culpabilité 
existentielle (TCE) 
 
Nous  avons  vérifié  si  la  tendance  à  culpabiliser  et  la  tendance  à  ressentir  de  la 
culpabilité  existentielle  influençaient  la  perception  de  l’intensité  des  stimuli 
culpabilisants. Les tests de Levene indiquent que les variances entre les groupes ayant 
une forte TC ou TCE et les  groupes ayant une faible TC ou TCE sont homogènes 
(p=0,179 et p=0,793). Deux ANCOVA ont été réalisées afin de mesurer les différences 
de moyenne entre les individus ayant tendance à culpabiliser (quartile supérieur de la 
distribution,  moyenne  >  3,5)  et  les  individus  n’ayant  pas  cette  tendance  (quartile 
inférieur de la distribution, moyenne < 1,25) et entre les individus ayant tendance à 
ressentir  de  la  culpabilité  existentielle  et  ceux  n’ayant  pas  cette  tendance  (quartile 
supérieur identique, quartile inférieur : moyenne < 1). 
L’intensité du stimulus pour les individus dont la TC et la TCE sont faibles (figures 6.6 
et 6.7) n’a pas d’influence sur la culpabilité ressentie : ils ressentent une culpabilité 
comparable  quelque  soit  la  condition.  Ils  sont  peu  sensibles  aux  messages 
culpabilisants. Par contre pour les individus ayant une forte TC ou TCE, la culpabilité 
ressentie est significativement différente entre les conditions faible et moyenne et entre 
les  conditions  moyenne  et  forte  (TC :  p=0,001 ;  TCE :  p=0,004  et  p=0,010) :  ils 
éprouvent  une  culpabilité  plus  importante  dans  le  cas  du  mailing  moyennement 
culpabilisant. La TC et la TCE modifient donc la relation existant entre l’intensité du 
stimulus et la culpabilité ressentie. Pour les individus dont les TC et TCE sont faibles, 
l’intensité du message n’influence pas la culpabilité ressentie.  
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Figure 6.6. L’impact de la tendance à culpabiliser (TC) sur le score moyen de 
culpabilité ressentie 
 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (**) score moyen 
significativement différent de C2 - (***) score moyen significativement 
différent de C3 au seuil de 5% 
 
 
Figure 6.7. L’impact de la tendance à ressentir de la culpabilité existentielle (TCE) sur 
le score moyen de culpabilité ressentie 
 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (**) score moyen 
significativement différent de C2 - (***) score moyen significativement 
différent de C3 au seuil de 5% 






















































Les résultats de notre recherche montre que les individus ayant de fortes TC et TCE 
éprouvent plus de culpabilité que les individus n’ayant pas cette tendance (tableaux 
6.17). L’influence de la tendance à culpabiliser sur la culpabilité ressentie est directe : 
plus les individus ont tendance à culpabiliser et plus la culpabilité ressentie est forte.  
 
Tableaux 6.17. Influence de la tendance à culpabiliser et de la tendance à ressentir de 
la culpabilité existentielle sur le score moyen de culpabilité ressentie 
  Score moyen de culpabilité 
ressentie 
Significativité 
TC faible  2,573 
p=0,000 
TC forte  4,194 
TCE faible  2,444 
p=0,000 
TCE forte  4,494 
 
F  Signification  R  R²  R² ajusté  Erreur 
standard  de 
l’estimation 
48,834  0,000  0,505  0,255  0,250  1,641 
Modèle  B  Erreur 
standard 














La TC et la TCE influencent positivement et significativement la culpabilité ressentie. 
Ces  variables  de  personnalité  expliquent  25,5  %  de  la  variance  de  la  culpabilité 
ressentie. 
 
Ces  résultats  valident  en  partie  les  études  de  Basil,  Ridgway  et  Basil  (2008)  et  de 
Bennett  (1998) :  les  individus  ayant  tendance  à  culpabiliser  ressentent  bien  plus  de 
culpabilité que ceux n’ayant pas cette tendance. Par contre, nos résultats ne confirment 
pas  l’idée  de  Bennett  (1998)  selon  laquelle  les  individus  ayant  une  forte  TC 
répondraient favorablement à un message fortement culpabilisant. Au contraire, nous 
trouvons ici que la culpabilité ressentie par les individus ayant une forte TC varie en 
fonction de l’intensité culpabilisante du message et suit une relation curvilinéaire. Les 179 
 
personnes  ayant  tendance  à  culpabiliser  ou  à  ressentir  de  la  culpabilité  existentielle 
éprouvent  une  très  forte  culpabilité  lorsqu’elles  ont  été  exposées  au  mailing 
moyennement  culpabilisant  et  non  lors  de  l’exposition  au  mailing  fortement 
culpabilisant.  
 
Afin  d’identifier  les  individus  ayant  tendance  à  culpabiliser  et  à  ressentir  de  la 
culpabilité existentielle, nous avons réalisé une typologie sur ces deux variables. La 
distance euclidienne a été retenue pour regrouper les individus et notre choix s’est porté 
sur la méthode de Ward, une classification hiérarchique ascendante correspondant le 
mieux  à  l’indicateur  de  distance  choisi.  L’algorithme  de  Ward  permet  en  effet  de 
maximiser l’homogénéité au sein des groupes (Jolibert et Jourdan, 2006). Il ressort de 
cette  typologie  quatre  groupes  d’individu  différents  ayant  des  tendances  faibles  ou 
fortes à culpabiliser ou à ressentir de la culpabilité existentielle. La description de ces 
groupes est présentée à partir des données issues du tableau 6.18. 
 
Quatre groupes ont été identifiés à partir de leurs tendances à culpabiliser (TC) et à 
ressentir de la culpabilité existentielle (TCE) : 
￿  Les  TC+  /  TCE+  (groupe  3) :  il  s’agit  du  groupe  le  plus  importants.  De 
nombreuses personnes ont donc tendance à culpabiliser et à se sentir privilégiées 
par rapport aux autres.  Ce sont majoritairement des femmes jeunes  ayant de 
jeunes enfants. Elles sont croyantes et disposent de faibles revenus. 
￿  Les TC- / TCE+ (groupe 2) : ce groupe a uniquement tendance à ressentir de la 
culpabilité existentielle. Ce sont plutôt des hommes âgés, croyants pratiquants 
gagnant un revenu moyen. Ils ont peu d’enfants à charge et sont déjà donateurs. 
￿  Les TC+ / TCE- (groupe 4) : ces jeunes femmes sans enfant ont tendance à se 
sentir coupables lorsqu’elles sont confrontées à des situations négatives. Elles 
n’ont par  contre pas tendance  à ressentir de la  culpabilité existentielle. Elles 
gagnent moins de 3 500€ et sont majoritairement athées. Actuellement, elles 
sont non donatrices. 
￿  Les TC- / TCE- (groupe 1) : ces hommes âgés n’ont ni tendance à culpabiliser ni 
tendance à ressentir de la culpabilité existentielle. Ils sont aisés financièrement et 
ont des enfants à charge. Ils sont majoritairement athées et ne sont pas donateurs 
pour le moment. 180 
 
Tableau 6.18. Les statistiques descriptives des groupes composés par l’analyse 
typologique de la tendance à culpabiliser (TC) et de la tendance à ressentir de la 
culpabilité existentielle (TCE)
70 
  Groupe 1  Groupe 2  Groupe 3  Groupe 4  Echantillon 
total 
32%  22%  34%  13%  100% 
Score moyen de TC  1,31  1,70  3,85  3,82  2,57 
Score moyen de TCE  1,14  2,63
71  4,03  1,64  2,51 
Age  48,08  48  41,53  40,94  44,96 
Enfants 























Revenus du foyer 
   < 1500€ 
   1500 – 2300€ 
   2300 – 3500€ 
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3.1.2. Le fait d’être donateur ou non donateur 
 
Les  donateurs  sont  généralement  plus  sollicités  que  les  non  donateurs.  Il  est  donc 
possible que leur perception des mailings culpabilisants soit différente de celle des non 
donateurs car ils sont habitués à en recevoir alors que ces derniers peuvent avoir besoin 
d’un  stimulus  plus  fort  pour  les  faire  réagir.  Nous  nous  sommes  assurée  de 
l’homogénéité  des  variances  entre  les  groupes  donateur  et  non  donateur  (tests  de 
Levene :  p=0,407),  une  ANCOVA  a  pu  être  menée.  Il  n’existe  pas  de  différences 
significatives de culpabilité ressentie entre les donateurs et les non donateurs (tableau 
                                                 
70 Les données en gras indiquent les moyennes des groupes significativement différentes de la moyenne 
de l’échantillon total.  
71 S’approche du seuil de significativité : p=0,066. 181 
 
6.19). Les non donateurs n’ont pas besoin d’être plus fortement culpabilisés que les 
donateurs pour réagir.  
 
Tableau 6.19. L’impact du statut de donateur sur le score moyen de culpabilité 
ressentie 









Non donateurs  3,046(**)  3,929(*) (***)  3,153(**) 
Donateurs  3,306(**)
5  3,886(*)
72  3,494 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (**) score moyen 
significativement différent de C2 - (***) score moyen significativement 
différent de C3 au seuil de 5% 
 
3.1.3. Le sexe 
 
Malgré le fait qu’hommes et femmes ressentent autant d’émotions (Kring et Gordon, 
1998 ; Simon et Nath, 2004), les femmes éprouvent plus d’émotions négatives que les 
hommes (Simon et Nath, 2004). Elles devraient réagir plus intensément que les hommes 
face aux sollicitations culpabilisantes. L’analyse de variance a pu être menée pour tester 
les différences de moyennes de culpabilité ressentie entre hommes et femmes, le test de 
Levene permet de valider l’hypothèse d’égalité des variances (p=0,209).  
Les femmes ressentent plus de culpabilité que les hommes (figure 6.8) uniquement lors 
de  l’exposition  à  un  mailing  moyennement  culpabilisant  (p=0,042).  Nos  résultats 
confirment, dans le cas de la condition moyenne, que les femmes sont plus sensibles à la 
culpabilité que les hommes (Baumeister, Stillwell et Heatherton, 1994 ; Etxebarria et 
al., 2009 ; Quiles et Bybee, 1997) et qu’elles réagissent plus positivement aux messages 
moyennement  culpabilisants  qu’aux  messages  fortement  culpabilisants  (Cotte  et 
Coulter, 2001). 
 
   
                                                 
72 S’approche du seuil de significativité : p=0,093. 182 
 
Figure 6.8. L’impact du sexe sur le score moyen de culpabilité ressentie 
 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (**) score moyen 
significativement différent de C2 - (***) score moyen significativement 




Les plus de 60 ans sont la cible privilégiée des collecteurs de fonds et sont donc plus à 
même de recevoir des sollicitations par courrier que les moins de 30 ans. Il est alors 
possible que ces deux cibles réagissent différemment aux mailings culpabilisants. Pour 
faire  donner  les  moins  de  30  ans,  faiblement  donateurs,  un  mailing  fortement 
culpabilisant pourrait être nécessaire. Nous avons réalisé ici une ANCOVA (test de 
Levene : p=0,393) en comparant les moyennes des plus jeunes de notre échantillon, les 
moins de 30 ans, à celles des plus âgés, les plus de 60 ans. 
Comme le montre la figure 6.9 et contrairement à ce que nous pensions, les moins de 30 
ans  ressentent  significativement  plus  de  culpabilité  que  les  seniors  (p=0,031).  Ceci 
confirme en partie les résultats de la seule étude ayant testé l’influence de l’âge sur la 
culpabilité ressentie : les jeunes y sont plus sensibles (Basil, Ridgway et Basil, 2008) et 
éprouvent plus fréquemment que les plus âgés des émotions négatives (Simon et Nath, 
2004). Pour les plus de 60 ans, la culpabilité ressentie ne diffère pas selon les conditions 
d’intensité. Ces derniers sont plus habitués à recevoir ces messages et ressentent alors 
peut-être moins d’émotions. Ils pourraient se protéger des messages en prenant du recul 



























Figure 6.9. L’impact de l’âge sur le score moyen de culpabilité ressentie 
 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (**) score moyen 
significativement différent de C2 - (***) score moyen significativement 
différent de C3 au seuil de 5% 
 
L’utilisation d’un mailing moyennement culpabilisant est d’autant plus efficace pour 
générer une forte culpabilité que les individus ont tendance à culpabiliser ou à ressentir 
de  la  culpabilité  existentielle,  sont  des  femmes  et  ont  moins  de  30  ans.  Pour  ces 
différents  individus,  l’intensité  de  la  sollicitation  culpabilisante  doit  être  prise  en 
compte. Il est donc important de s’intéresser aux différences individuelles de perception 
des  messages  culpabilisants.  Pour  d’autres  individus,  les  différences  de  culpabilité 
ressentie  ne  sont  pas  significativement  différentes  que  les  stimuli  soient  faiblement, 
moyennement  ou  fortement  culpabilisants :  les  personnes  n’ayant  pas  tendance  à 
culpabiliser ou à ressentir de la culpabilité existentielle et les seniors. Pour les donateurs 
et  les  hommes,  les  différences  ne  sont  pas  significatives  entre  les  conditions 
moyennement et fortement culpabilisantes. Afin de savoir s’il est possible d’utiliser des 
stimuli plus forts auprès de ces individus, nous allons également nous interroger sur les 
perceptions individuelles de l’irritation. 
 


























60 ans et plus184 
 
3.2. Perceptions individuelles des stimuli culpabilisants et irritation ressentie 
 
3.2.1. Le fait d’être donateur ou non donateur 
 
De l’irritation peut être ressentie par les donateurs lorsqu’ils sont fréquemment sollicités 
par  les  associations  (van  Diepen,  Donkers  et  Franses,  2009).  Afin  de  vérifier  si  les 
donateurs ressentent plus d’irritation que les non donateurs lorsqu’ils sont exposés à des 
mailings d’intensité culpabilisante différents, nous avons mené une ANCOVA (test de 
Levene : p=0,220). 
Il n’existe pas de différence significative d’irritation ressentie entre les donateurs et les 
non donateurs (tableau 6.20).L’intensité du message n’influence pas l’irritation ressentie 
pour les donateurs. Le niveau d’irritation ressentie est comparable entre les différentes 
conditions : un message fortement culpabilisant ne génère pas une irritation plus forte 
qu’un message faiblement ou moyennement culpabilisant. A l’inverse de nos attentes, 
les non donateurs sont plus fortement irrités par le message fortement culpabilisant. 
Nous pensions en effet qu’un niveau élevé de culpabilité serait nécessaire pour les faire 
réagir  dans  le  sens  attendu  par  le  message  et  ne  déclencherait  pas  une  réaction 
émotionnelle non adaptée. 
 
Tableau 6.20. L’impact du statut de donateur sur le score moyen d’irritation ressentie 









Non donateurs  3,026(***)  3,003(***)  3,548(*) (**) 
Donateurs  3,058  2,934  3,436 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (**) score moyen 
significativement différent de C2 - (***) score moyen significativement 
différent de C3au seuil de 5% 
 
3.2.2. Le sexe 
 
Les femmes ont pu montrer des réactions défensives fortes lorsqu’elles sont exposées à 
des images très négatives contrairement aux hommes (Badley et al., 2001 ; Sanchez-
Navarro, 2006). Nous pensons alors qu’elles devraient éprouver une irritation supérieure 
à celle des hommes lorsqu’elles sont exposées à ces messages fortement culpabilisants. 185 
 
L’ANCOVA concernant l’irritation ressentie n’a pas pu être réalisée sur la variable 
irritation moyenne (test de Levene : p=0,035). Afin d’annuler l’hétéroscédasticité de 
cette variable, nous l’avons transformée en logarithme. L’ANOVA sur le logarithme de 
l’irritation ressentie remplie la condition d’homogénéité des variances (test de Levene : 
p=0,116).  L’irritation  moyenne  ressentie  par  les  hommes  et  les  femmes  de  notre 
échantillon est comparable. Il n’y a pas de différence d’irritation ressentie selon le sexe 
comme ont pu le montrer Simon et Nath (2004). Toutefois, l’irritation ressentie par les 
femmes est bien différente entre la condition faiblement culpabilisante et la condition 
fortement  culpabilisante.  Pour  les  hommes  au  contraire,  l’irritation  ressentie  est 
comparable entre les conditions (tableau 6.21). Ces résultats confirment que les femmes 
ont  des  réactions  défensives  plus  fortes  lorsqu’elles  sont  exposées  à  des  stimuli 
déplaisants qu’à des stimuli moins négatifs (Bradley et al., 2001 ; Sanchez-Navarro et 
al., 2006). 
 
Tableau 6.21. L’impact du sexe sur le score moyen d’irritation ressentie 









Hommes  0,999  0,896  1,050 
Femmes  0,831(***)  0,893  1,074(*) 
(*) score moyen significativement différent de C1 - (**) - (***) score moyen significativement 




Nous pensions enfin que les seniors devraient ressentir plus d’irritation que les plus 
jeunes lorsqu’ils sont exposés à des messages fortement culpabilisants. En effet, ils sont 
couramment  sollicités  et  peuvent  être  lassés  et  irrités  de  recevoir  des  messages 
émotionnels. Les conditions requises pour mener une ANCOVA et tester l’influence de 
l’âge  sur  la  relation  entre  l’intensité  du  message  et  l’irritation  ressentie  n’étant  pas 
satisfaisantes  (test  de  Levene :  p=0,004),  nous  avons  donc  transformé  la  variable 
irritation  en  logarithme.  Le  test  de  Levene  ne  nous  permet  alors  pas  de  rejeter 
l’hypothèse d’égalité des variances (p=0,671). La différence d’irritation ressentie entre 
les moins de 30 ans et les plus de 60 ans est significative dans le cas de la condition 
moyenne (p=0,004) et s’approche du seuil de significativité pour la condition faible 186 
 
(p=0,072) (figure 6.10). Les seniors ressentent plus de culpabilité que les plus jeunes 
dans la condition moyennement culpabilisante. Les seniors ayant tendance à éviter les 
émotions  négatives  (Gross,  1998),  l’exposition  à  un  mailing  culpabilisant  a  du 
déclencher un phénomène de rejet. 
 
Figure 6.10. L’impact de l’âge sur le score moyen d’irritation ressentie 
 
 
L’influence de l’âge sur l’irritation ressentie est également directe : les plus de 60 ans 
ressentent en général plus d’irritation que les moins de 30 ans (test de différence de 
moyenne :  3,681  >  2,657,  p=0,000)  lorsqu’ils  sont  exposés  à  des  mailings 
culpabilisants.  
 
Les non donateurs et les femmes sont les individus les plus sensibles à l’irritation : ils 
développent des réactions défensives importantes lorsqu’ils sont exposés à des mailings 
fortement  culpabilisants.  L’utilisation  d’un  ressort  culpabilisant  important  dans  un 
mailing de prospection envers une population actuellement non donatrice ne sera donc 
pas efficace. Même s’il est nécessaire de les faire réagir pour les inciter à donner, une 
trop forte culpabilisation entraînera un rejet.  
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5. LE MAILING MOYENNEMENT CULPABILISANT : ANALYSE TYPOLOGIQUE DES ÉMOTIONS 
RESSENTIES 
 
Afin de mieux comprendre les réactions et de décrire les caractéristiques des individus 
exposés  à  un  mailing  culpabilisant,  nous  avons  réalisé  une  typologie  à  partir  des 
émotions  ressenties :  la  culpabilité  et  l’irritation  moyennes.  Pour  cette  seconde 
typologie,  nous  avons  également  eu  recours  à  la  méthode  de  Ward  et  la  distance 
euclidienne. 
L’analyse du dendrogramme (présenté en annexe 6.1 p. 281) nous conduit à retenir 
quatre  groupes.  Les  scores  moyens  et  les  fréquences  des  variables  retenues  pour 
caractériser ces groupes sont présentés dans le tableau 6.22. 
 
Tableau 6.22. Les statistiques descriptives des groupes composés par l’analyse 
typologique des émotions ressenties : scores moyens et fréquences
73 
  Groupe 1  Groupe 2  Groupe 3  Groupe 4  Echantillon 
total 
34%  46%  11%  9%  n=144 
Culpabilité  3,30  4,32  6,05  1,71  3,93 
Irritation  1,35  3,99  1,34  6,00  2,98 
Légitimité du besoin  6,17  5,70  6,69  4,67  5,86 
Intérêt pour la lettre  4,63  4,27  5,5  2,31  4,35 
IMI  2,64  3,53  2,05  5,71  3,26 
Attitudes message  4,31  4,17  5,42  1,59  4,12 
Attitudes organisation  5,14  4,96  6,06  2  4,88 
Intentions de don  2,51  2,79  4,06  1,23  2,69 
Probabilité de don  2,61  2,41  4,13  0,23  2,47 
Normes de don  3,46  3,61  4,51  1,90  3,48 
TC
74  2,43  2,86  3,94  1,94  2,75 
TCE




                                                 
73 Les données en gras indiquent les moyennes des groupes significativement différentes de la moyenne 
de l’échantillon total.  
74 Tendance à culpabiliser 
75 Tendance à ressentir de la culpabilité existentielle 188 
 
Tableau 6.22. Les statistiques descriptives des groupes composés par l’analyse 
typologique des émotions ressenties : scores moyens et fréquences (suite) 
  Groupe 1  Groupe 2  Groupe 3  Groupe 4  Echantillon 
total 
34%  46%  11%  9%  n=144 
Age moyen  
   Moins 30 ans 
   30-45 ans 
   46-59 ans 






































Petits enfants  0,45  0,61  0,75  1,54  0,65 
Montant du don envisagé 
   0 € 
   14 € 
   26 € 
   38 € 































Revenus du foyer 
   < 1500€ 
   1500 – 2300€ 
   2300 – 3500€ 
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Les quatre groupes retenus correspondent aux quatre intensités émotionnelles ressenties 
suite à l’exposition à un message culpabilisant : une culpabilité et une irritation faibles, 
une culpabilité et une irritation fortes, une culpabilité forte et une irritation faible et 
enfin une culpabilité faible et une irritation forte. Les caractéristiques des groupes sont 
les suivantes : 
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￿  Les détachés, donateurs à convaincre (groupe 1) 
Ils ressentent une culpabilité et une irritation faibles. Ce groupe a peu tendance à 
culpabiliser ou à ressentir de la culpabilité existentielle. Les détachés perçoivent 
le  besoin  comme  légitime  et  se  sentent  peu  manipulés  par  le  message.  Ces 
éléments et le fait qu’ils aient déjà donné de l’argent peuvent expliquer que leur 
attitude envers l’association soit positive. Leurs intentions et leur probabilité de 
don sont moyennes. Si les détachés décident de donner, ils effectueront un don de 
26 ou de 76€. Le montant donné est certainement déterminé par leur niveau de 
revenu : ils gagnent soit très peu (moins de 1500€) soit un revenu supérieur au 
revenu médian (entre 2300 et 3500€). Les détachés sont plutôt des hommes jeunes 
de 30 à 45 ans, athées. 
￿  Les donateurs submergés (groupe 2) 
Ces individus sont submergés par les émotions ressenties face au message ; ils 
ressentent à la fois une forte culpabilité et une forte irritation. L’irritation et les 
perceptions  de  manipulation  élevées  semblent  influencer  le  montant  du  don 
envisagé : ce groupe donnerait plutôt des montants faibles, 14€. Ce faible don a 
peut-être pour objectif de se déculpabiliser sans trop « investir » dans un acte qui 
semble  forcé.  Ces  hommes  d’âge  moyen,  croyants  pratiquants,  ont  un  revenu 
moyen  ou  élevé.  Ce  groupe  a  fortement  tendance  à  ressentir  de  la  culpabilité 
existentielle. 
￿  Les donatrices culpabilisées (groupe 3) 
Ce groupe, composé principalement de jeunes femmes de moins de 30 ans, ressent 
une forte culpabilité et une faible irritation. Il s’agit du groupe qui a les plus fortes 
tendances    à  culpabiliser  et  à  ressentir  de  la  culpabilité  existentielle.  Elles  se 
sentent peu manipulées par le message. L’importance de la légitimité perçue du 
besoin  et  l’intérêt  fort  pour  le  message  explique  que  ce  groupe  développe  les 
attitudes  envers  le  message  et  envers  l’organisation  les  plus  élevées.  Les 
intentions de don et la probabilité de donner sont également supérieures à celles 
des  autres  groupes.  En  effet  les  normes  de  don  sont  importantes  pour  les 
culpabilisées  même  si  elles  ne  sont  pas  donatrices  pour  le  moment.  Elles 
donneront majoritairement le montant préconisé dans le message, 38€. Elles sont 
croyantes non pratiquantes, ont peu d’enfants et gagnent un faible salaire.  
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￿  Les non-donatrices irritées (groupe 4) 
Ce  groupe  ressent  une  forte  irritation  et  une  faible  culpabilité.  Le  message 
intéresse peu ces femmes de plus de 46 ans qui perçoivent ce message comme très 
manipulateur  et  peu  légitime.  Leurs  attitudes  envers  le  message  et  envers 
l’association  mais  également  leurs  intentions  et  probabilité  de  don  sont 
logiquement négatives : elles envisagent principalement de ne pas donner d’argent 
suite  à  la  sollicitation.  Elles  ont  peu  tendance  à  culpabiliser  (TC  et  TCE)  et 
n’accordent pas d’importance aux normes de don. Ces non-donatrices, croyantes, 
ont des enfants et des petits-enfants et gagnent entre 1500 et 2300€. Ces individus 
ont peu de chance d’être un jour converti en donateurs. 
 
Section 2. La discussion des résultats 
 
Les résultats de notre expérimentation vont nous permettre de répondre aux questions 
de recherche formulées dans ce travail doctoral : 
-  Quels sont les conditions d’efficacité de ces messages ? 
-  Quels sont les effets de l’utilisation d’un mailing culpabilisant ? 
-  Existe-t-il  des  différences  individuelles  de  perception  et  d’efficacité  de  la 
culpabilité ? 
 
1. LES CONTRIBUTIONS ACADÉMIQUES DE LA RECHERCHE 
 
Notre  recherche  a  permis  d’enrichir  les  travaux  en  marketing  social  traitant  de  la 
collecte de fonds.  
 
1.1. Une meilleure compréhension de l’influence de l’intensité du message culpabilisant 
 
Cette  thèse  fait  tout  d’abord  avancer  les  connaissances  sur  le  fonctionnement  des 
messages de collecte de fonds et plus particulièrement sur le recours à la culpabilité. Il 
s’agit  d’éléments  de  réflexion  importants  car  le  contenu  d’un  message  permet 
d’expliquer le succès ou l’échec d’une campagne de collecte de fonds (Bult, van der 
Scheer et Wansbeek, 1997 ; Vaccaro, 2010). Par cette recherche, nous avons répliqué 
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culpabilité en l’appliquant à un nouveau domaine : le marketing de la collecte de fonds. 
Nous  avons  en  effet  validé  la  relation  non-monotone  existant  entre  l’intensité  d’un 
stimulus  culpabilisant  et  la  culpabilité  ressentie  posée  dans  le  domaine  marchand 
(Coulter et Pinto, 1995 ; Pinto et Priest, 1991). L’utilisation d’un échantillon diversifié 
de répondants et l’extension du domaine d’application permettent d’améliorer la portée 
et la validité de ces résultats.  
 
La  prise  en  compte  d’un  modèle  explicatif  de  l’influence  de  l’intensité  du  message 
culpabilisant sur les réactions émotionnelles déclenchées permet de mieux appréhender 
les réactions émotionnelles des récepteurs de messages culpabilisants et de comprendre 
l’influence  de  l’intensité  du  message  culpabilisant  sur  les  émotions  suscitées.  Nous 
avons  ainsi  répondu  aux  besoins  identifiés  de  recherche  sur  le  déclenchement 
d’émotions  non  attendus  comme  l’irritation  et  leur  impact  sur  l’efficacité  de  ces 
messages  (O’Keefe,  2002).  En  prenant  en  compte  les  perceptions  d’intention  de 
manipulation et l’irritation ressentie, nous avons pu exposer les conditions d’efficacité 
des mailings culpabilisants et expliquer la relation curvilinéaire posée entre l’intensité 
du message culpabilisant et la culpabilité ressentie. En effet, lorsque les perceptions 
d’intention  de  manipulation  se  développent,  la  culpabilité  ressentie  diminue  et 
l’irritation augmente. La prise en compte de ce médiateur qui se développe au delà d’un 
certain  seuil  de  culpabilisation  explique  l’effet  inhibiteur  des  messages  fortement 
culpabilisants. Si l’irritation se développe lorsque le message culpabilisant est fort c’est 
parce que des perceptions d’intention de manipulation sont développées. Par contre, 
comme ces variables ne se développent qu’au dessus d’un certain seuil, la culpabilité 
ressentie est élevée lorsque l’intensité du message est moyennement culpabilisante. Les 
récepteurs dans ce cas ne se sentent pas manipulés. La prise en compte de l’irritation 
ressentie comme réponse aux messages culpabilisants permet d’expliquer l’inefficacité 
de certaines sollicitations culpabilisantes à déclencher des dons. Nous avons montré que 
l’influence de l’irritation sur les intentions et la probabilité étaient négative. 
Nous  avons  pu  conclure  que  le  potentiel  persuasif  des  messages  conçus  pour  être 
culpabilisants dépend des émotions déclenchées. Ces affects sont des éléments centraux 
du processus de persuasion. 
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1.2. La prise en compte des caractéristiques individuelles des récepteurs des messages 
culpabilisants 
 
La  prise  en  compte  des  caractéristiques  individuelles  des  récepteurs  des  messages 
culpabilisants aborde un point clé de l’utilisation du marketing direct : le choix d’une 
cible (Bult, van der Scheer et Wansbeek, 1997 ; Di Sciullo, 1990). Notre travail de 
recherche apporte de nouveaux éclairages sur les cibles potentielles des mailings de 
sollicitation  culpabilisants  et  met  en  avant  l’importance  de  la  prise  en  compte  de 
variables individuelles dans la compréhension d’un phénomène.  
Nous  avons  découvert  que  les  individus  ayant  tendance  à  culpabiliser,  tendance  à 
ressentir  de  la  culpabilité,  les  femmes  et  les  moins  de  30  ans  ressentent  plus  de 
culpabilité face aux mailings moyennement culpabilisants que les individus n’ayant pas 
ces tendances, les hommes et les plus âgés.  Le recours à un mailing  moyennement 
culpabilisant  sera  d’autant  plus  efficace  qu’il  ciblera  les  individus  ayant  ce  trait  de 
personnalité, les femmes et les jeunes. 
 
Les  femmes  et  les  non-donateurs  développent  des  réactions  défensives  face  aux 
messages fortement culpabilisants et ressentent de l’irritation. L’utilisation d’un registre 
trop fortement culpabilisant ne serait donc pas efficace dans un contexte de prospection 
auprès d’une population de non donateurs. Ils n’ont pas besoin d’être plus « secoués » 
que les donateurs. 
 
Un dernier point mis en lumière est particulièrement important. Les seniors ressentent 
un niveau de culpabilité et d’irritation identiques qu’ils soient exposés à un message 
faiblement, moyennement ou fortement culpabilisant. Ce résultat est très intéressant car 
les professionnels de la collecte de fonds pensent que le ressort de la culpabilité est 
particulièrement efficace auprès des plus de 60 ans (Libaert et Pierlot, 2009) et que les 
moins de 30 ans ne sont pas sensibles aux ressorts culpabilisants (Urbain, Gonzalez et 
Le Gall-Ely, 2011). Cette recherche montre, au contraire, que les seniors rejettent ce 
type de sollicitations et que les plus jeunes y adhèrent si le message est moyennement 
culpabilisant. Cette recherche a donc également permis de mieux connaître l’effet de 
l’âge sur la perceptions des stimuli négatifs. 
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1.3. Le développement de l’échelle de tendance à ressentir de la culpabilité existentielle 
 
Cette recherche a permis de développer un nouvel aspect du concept de culpabilité : la 
tendance  à  ressentir  de  la  culpabilité  existentielle.  Certains  individus  se  sentent,  de 
manière stable  et récurrente, plus chanceux et privilégiés que les autres. Grâce à la 
définition de la culpabilité existentielle et aux entretiens individuels menés, nous avons 
créé une échelle unidimensionnelle en quatre items de la tendance à ressentir de la 
culpabilité existentielle. Nous avons pu vérifier les qualités psychométriques de cette 
échelle qui s’avère fiable et valide. Un test / retest  nous a permis de juger de la stabilité 
dans le temps de ce construit. Enfin,  la validité prédictive de cet instrument de mesure a 
été testée : ce trait de culpabilité permet en effet de prédire la culpabilité ressentie face à 
un stimulus culpabilisant. 
 
2. LES RÉSULTATS À APPROFONDIR 
 
Nous avons pu déterminer un effet de seuil au delà duquel les perceptions d’intention de 
manipulation et l’irritation ressentie se développaient. Elles sont faibles dans le cas des 
mailings faiblement et moyennement culpabilisants et élevées dans le cas du mailing 
fortement  culpabilisant.  Ces  effets  de  seuils  pourraient  s’avérer  être  des  fonctions 
sigmoïdes en forme de S mais nos données ne nous permettent pas de valider cette 
hypothèse.  Une  recherche  plus  avancée  permettrait  de  tester  et  déterminer 
empiriquement la forme de ces relations. 
 
Un résultat surprenant a émergé de l’analyse typologique des émotions ressenties. En 
effet, nous avons constaté que certains individus, les donateurs submergés, ressentaient, 
face au mailing moyennement culpabilisant, une culpabilité et une irritation élevées. Ce 
sont des hommes d’âge moyen, croyants pratiquants, qui ont un revenu moyen ou élevé 
et qui ont fortement tendance à ressentir de la culpabilité existentielle. La culpabilité et 
l’irritation  peuvent  donc  se  déclencher  conjointement :  les  individus  vont  se  sentir 
coupables d’être privilégiés ou de ne pas aider une personne dans le besoin et à la fois 
irrités envers l’émetteur du message de les faire se sentir coupables. Les intentions de 
don des donateurs submergés sont moyennes et les montants envisagés faibles. Il est 
possible qu’ils donnent pour se déculpabiliser mais un faible montant car ils considèrent 194 
 
peut-être qu’on leur extirpe ce don ou ils sont habitués à donner de faibles montants. 
Des recherches plus poussées sur le comportement de ces individus et les raisons de leur 
don  pourraient  nous  permettre  de  mieux  comprendre  le  fonctionnement  du 
déclenchement conjoint de ces deux émotions. 
 
3. LES LIMITES DE L’EXPÉRIMENTATION 
 
Les limites de cette recherche concernent la réalisation de l’expérimentation, le mode de 
collecte choisi et l’échantillon interrogé. 
 
3.1. Les limites de l’expérimentation 
 
Nous avons choisi de mener une expérimentation en utilisant une association existante, 
Action contre la Faim, afin de crédibiliser nos résultats. Dans le test de nos hypothèses, 
nous avons contrôlé la notoriété de l’association afin d’éliminer l’effet de cette variable. 
Il aurait été pertinent de mesurer, avant l’exposition, les attitudes mais aussi l’image de 
cette  association  auprès  des  répondants.  Il  est  en  effet  possible  que  des  effets  non 
contrôlés aient influencé leurs réponses émotionnelles, cognitives et conatives.  
 
La portée de nos résultats est actuellement limitée au choix d’une seule cause, la famine, 
notre domaine d’application. Il conviendrait de répliquer cette expérimentation sur de 
nouvelles  causes :  la  lutte  contre  le  sida,  l’accès  au  logement  par  exemple  afin 
d’améliorer la généralisation de nos résultats.  
 
Une seconde limite tient à la non prise en compte de l’effet du don sur le soulagement 
de la culpabilité ressentie. Nous ne savons pas si, en choisissant de donner, la culpabilité 
ressentie  par  les  récepteurs  a  diminué.  Les  recherches  n’ont  que  rarement  vérifié  si 
l’adoption du comportement préconisé menait bien à une diminution de la culpabilité 
ressentie (Hoffman, 1982 ; Isen, Daubman et Nowicki, 1987). 
 
Même  si  les  intentions  sont  de  bons  prédicteurs  des  comportements  effectifs 
(coefficients de régression standardisés = 0,42, dans le domaine du don, Lindsey, 2005), 
il  aurait  été  intéressant  de  réaliser  une  étude  en  terrain  réel,  dans  un  contexte  de 195 
 
réception  réaliste  des  message  de  sollicitation,  afin  de  mesurer  le  nombre  de  dons 
réellement effectués et les montants versés plutôt que des intentions, une probabilité de 
don et des montants envisagés. Il s’agira d’une voie de recherche à poursuivre dans une 
prochaine recherche qui permettrait également de lever les biais générés par le contexte 
d’exposition forcée que nous avons utilisé dans cette expérimentation.  
 
3.2. Les limites issues du mode de collecte 
 
Dans un contexte de collecte déclarative sur le don, nos données ont pu être affectées 
par un biais de désirabilité sociale (Louie et Obermiller, 2000). Nous pensons toutefois 
que le mode d’administration choisi, le questionnaire auto-administré a pu diminuer 
l’importance de ce biais. Cette supposition se confirme par le pourcentage de donateurs 
actuels  déclarés  parmi  nos  répondants  (33,6%)  qui  est  proche  du  pourcentage  de 
donateurs en France (39%, Fondation de France, 2008).  
 
La  seconde  limite  liée  au  mode  de  collecte  provient  du  choix  de  support  de 
communication, le mailing et du choix d’une collecte par Internet. Nous avons choisi de 
travailler sur le mailing, outil papier de marketing, principal moyen de collecte de fonds. 
Le fait de présenter cette lettre de mailing en version électronique à notre panel de 
répondants rend la consultation de ce mode de communication artificiel. Le fait de ne 
pas avoir touché cette lettre a pu influencer les réponses des réponses. Le contact d’un 
média papier est important. Il nous aurait pourtant été difficile de pouvoir réaliser un 
support réaliste en terme de qualité de papier.  
 
3.3. Les limites issues de l’échantillon interrogé 
 
Afin d’apporter une représentativité à nos résultats, nous avons choisi d’interroger une 
population  diversifiée  en  terme  de  sexe,  d’âge  (ces  deux  variables  ont  été  choisies 
comme  variables  de  quota  croisées  pour  la  sélection  de  notre  échantillon),  de 
provenance géographique, de niveau de revenu ou de catégorie socio-professionnelle. 
Nous constatons toutefois que notre échantillon contient un nombre plus important que 
la moyenne d’individus à revenus faibles : 67,4% de notre échantillon gagne moins que 
le revenu médian et le dernier quartile en termes de revenus n’est représenté que par 196 
 
10,7% de notre échantillon. Le niveau de revenu ayant une incidence sur le don, il serait 
intéressant  pour  une  prochaine  étude  d’utiliser  cette  variable  comme  quota 
supplémentaire. 
 
Seuls  25  répondants  à  notre  panel  de  départ  avaient  déjà  donnée  de  l’argent  à 
l’association Action contre la Faim. Nous n’avions alors pas assez de répondants pour 
mesurer des différences de réaction  entre donateurs à  cette  association  et prospects. 
Nous avons donc supprimé ces individus de notre échantillon final. Notre étude porte 
donc sur les réactions émotionnelles, attitudinales et comportementales aux mailings 
culpabilisants d’individus en situation de prospection. Il serait pourtant intéressant de 
connaître  les  réponses  à  ces  stimuli  de  personnes  donnant  déjà  à  cette  association. 




L’objectif  de  ce  chapitre  était  de  présenter  les  résultats  de  l’expérimentation  menée 
auprès de 432 répondants. Il en ressort trois principaux résultats : 
 
Nous avons validé l’existence d’une relation curvilinéaire entre l’intensité d’un stimulus 
culpabilisant et la culpabilité ressentie. Il existe donc un niveau optimal d’induction de 
la  culpabilité  au  delà  duquel  des  réactions  de  rejet  se  développent.  Le  mailing 
moyennement  culpabilisant  s’avère  le  plus  efficace  pour  développer  une  culpabilité 
élevée. Un mailing fortement culpabilisant va générer un sentiment de manipulation et 
une réponse émotionnelle d’irritation, émotion au potentiel persuasif négatif. 
Des  différences  individuelles  de  perception  des  messages  culpabilisants  existent :  le 
mailing  moyennement  culpabilisant  est  d’autant  plus  efficace  que  les  individus  ont 
tendance à culpabiliser ou à ressentir de la culpabilité existentielle, sont jeunes ou sont 
des  femmes.  Ces  résultats  sont  confirmés  par  l’analyse  typologique,  les  individus 
correspondant à ce profil, les donatrices culpabilisées, sont de jeunes femmes ayant de 
forts traits de culpabilité. Les seniors, par contre, sont peu réceptifs à ce registre de 
communication : dans les trois conditions, ils ressentent des scores de  culpabilité et 
d’irritation dont les valeurs sont proches. Ce registre de communication ne semble pas 
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Enfin, cette recherche confirme le potentiel motivationnel de la culpabilité ressentie. 
Cette  émotion  influence  positivement  les  attitudes  envers  le  message  et  envers 
l’association et les intentions et probabilité de don. Les prospects acceptent donc les 
messages moyennement culpabilisant car ils se sentent coupables et peuvent diminuer 
ce malaise en suivant les recommandations du message : effectuer un don. Néanmoins 
des stratégies de gestion de la culpabilité peuvent apparaître et influencer négativement 
les intentions de don : elles permettent en effet, de manière non adaptée, de gérer la 
culpabilité ressentie. 
 
La  conclusion  générale  de  cette  recherche  a  pour  objet  de  présenter  des 
recommandations  issues  des  résultats  de  notre  expérimentation  ainsi  que  les 
perspectives de recherche identifiées. 




En 2010, le Musée des Arts Décoratifs de Paris organisait une exposition baptisée « La 
publicité au secours des grandes causes ». Environ 150 affiches et films publicitaires 
des années 1950 aux années 2000 mettant en des causes de santé publique, des causes 
humanitaires  ou  d’intérêt  général  dont  le  but  est  de  sensibiliser,  d’informer  ou  de 
collecter ont  été présentées. A partir des années 90 et de la professionnalisation du 
secteur associatif, le recours aux images chocs, réalistes voire violentes se développe : 
« l’idée est qu’un message choquant sera plus efficace car développant un sentiment de 
culpabilité »  (Amélie  Gastaut,  conservatrice  des  collections  de  publicité  aux  Arts 
Décoratifs ; Gastaut, 2010, p.8). 
 
Le fait de voir une affiche sur la faim dans le monde, de croiser un mendiant dans la rue 
ou de recevoir un courrier de collecte de fonds génère de la culpabilité chez un grand 
nombre de personnes. Les normes de partage, d’entraide sont fortes dans notre culture et 
en  tant  qu’habitant  d’un  pays  développé,  on  peut  se  sentir  coupable  d’être  plus 
chanceux,  privilégié  par  rapport  aux  habitants  de  pays  en  développement.  La 
responsabilité envers les autres est importante. Il est donc tout à fait cohérent que les 
associations  utilisent  le  ressort  de  la  culpabilité  pour  collecter  des  fonds  car  cette 
émotion va profondément toucher les individus. Le recours à la culpabilité anticipée et à 
la  culpabilité  existentielle  est  alors  habituel  en  collecte  de  fonds.  Les  donateurs 
potentiels n’ont, en effet, commis aucune faute envers l’association ou le bénéficiaire 
mais s’ils ne donnent pas, ils brisent alors une norme de solidarité, internalisée par 
beaucoup, et pourront donc ressentir de la culpabilité anticipée. Le message peut aussi, 
pour cette même forme de culpabilité, insister sur la responsabilité de l’individu à agir 
pour éviter ou résoudre le problème. Si l’individu n’agit pas, il perpétue le problème. En 
culpabilisant l’inaction, il devient moralement difficile pour l’individu de refuser de 
donner. Enfin, il s’agit aussi de montrer le décalage existant entre la vie du récepteur du 
message  et  celle  du  bénéficiaire.  Le  recours  à  la  culpabilité  existentielle  permet 
d’insister sur le fait que le geste demandé n’est qu’une goutte d’eau pour une personne 




L’efficacité persuasive des mailings moyennement culpabilisants 
 
Coulter  et  Pinto  (1995)  et  Pinto  et  Priest  (1991)  ont  été  les  premiers  chercheurs  à 
étendre le modèle d’action directe de la peur et sa relation curvilinéaire (Janis, 1967 ; 
Ray et Wilkie, 1970) à l’émotion de culpabilité comme l’avait suggéré Janis (1967). Ils 
ont  en  effet  démontré,  dans  un  contexte  publicitaire  marchand,  qu’un  stimulus 
culpabilisant  d’intensité  moyenne  était  plus  efficace  qu’un  stimulus  faiblement  ou 
moyennement culpabilisant pour développer une forte culpabilité et une acceptation du 
message. Nous avons vérifié empiriquement cette relation dans un nouveau contexte : le 
marketing non marchand et les messages de collecte de fonds. D’une part, nous avons 
validé la relation non monotone existant entre le stimulus culpabilisant et la culpabilité 
ressentie :  un  mailing  moyennement  culpabilisant  permet  de  générer  une  culpabilité 
supérieure à un mailing faiblement ou fortement culpabilisant. Il existe un seuil critique 
de développement de la culpabilité au delà duquel l’intensité du stimulus n’est plus 
efficace à induire une réponse culpabilisante.  
 
D’autre  part,  la  prise  en  compte  des  perceptions  d’intention  de  manipulation  et  de 
l’irritation  ressentie  a  permis  de  mieux  comprendre  l’existence  d’un  niveau  optimal 
d’éveil  de  la  culpabilité  et  de  l’irritation.  Le  recours  à  un  message  moyennement 
culpabilisant permet d’éviter le développement de phénomènes de réactance. En effet, si 
des messages de forte intensité sont utilisés, les récepteurs se sentent manipulés par le 
message et son émetteur. La validation empirique du rôle médiateur des perceptions 
d’intention de manipulation permet de comprendre le déclenchement de cette émotion et 
d’appuyer  la  théorie  de  la  réactance  posée  par  différents  auteurs  (Cotte,  Coulter  et 
Moore, 2005 ; Coulter et Pinto, 1995 ; Hibbert et al., 2007 ; Jimenez et Yang, 2008 ; 
Pinto  et  Priest,  1991).  L’utilisation  d’une  image  fortement  culpabilisante  (un  enfant 
décharné  dans  le  besoin),  un  point  de  référence  hédoniste  (le  prix  d’une  place  de 
spectacle),  d’une  accroche  forçant  une  réponse  positive  (« vous  devez  nous  aider  à 
sauver un enfant ») et d’un nombre important d’éléments culpabilisants dans le texte ne 
s’avère pas efficace. La manipulation ressentie dans ce cas génère une forte irritation 
qui conduit à un rejet et un échec du message. Les messages, comme par exemple le 
mailing de collecte d’Action contre la Faim de 2011 (figure C.1), utilisant un registre 
culpabilisant  fort  et  des  images  fortement  négatives  et  culpabilisantes  risquent  de 200 
 
déclencher  un  sentiment  d’irritation  et  entraîneront  un  rejet  du  message  pour  bon 
nombre de récepteurs. 
 
L’utilisation d’un mailing comprenant une photographie moyennement culpabilisante 
(un enfant triste dans le besoin, photographie négative mais non choquante), d’un point 
de référence utilitaire (« Là bas, la vie d’un enfant coûte moins que le prix d’un plein 
d’essence ici ! »), d’une accroche impliquant le récepteur du message (« vous pouvez 
nous aider à sauver un enfant ») et d’un nombre peu élevé d’éléments culpabilisants 
dans le corps du texte (« 38€ seulement, c’est-à-dire à peine le prix d’un plein d’essence 
ici ! … ») est donc recommandée.  
Des pré-tests des messages conçus par les agences et les associations permettront de 
valider les réactions émotionnelles des récepteurs du message avant de les envoyer à 
tous les prospects. 
 
Afin d’améliorer la validité externe de cette recherche, il serait intéressant de répliquer 
la méthodologie employée en utilisant d’autres associations et d’autres causes dans les 
stimuli culpabilisants afin d’extrapoler nos résultats. Nous avons choisi la lutte contre la 
faim comme application, une cause légitime, connue et touchant un nombre important 
de personnes. Dans une application à l’utilisation de produits écologiques, considération 
actuelle  et  comprise  par  tous,  les  messages  fortement  culpabilisants  étaient  rejetés 
(Jimenez  et  Yang,  2008).  L’utilisation  du  registre  de  la  culpabilité  pour  des  causes 
moins  connues  ou  considérées  comme  moins  importantes  pourrait-être  différente  et 
nécessiter une forte intensité afin de faire réagir les individus. Par exemple, au début des 
années 2000, Médecins  sans Frontières  Belgique avait envoyé un mailing fortement 
culpabilisant à ces donateurs avec comme accroche sur l’enveloppe : « Est-ce que Mr X 
va sauver un enfant du choléra ? ». Cette cause, moins commune, nécessitait peut-être 
un message fort. Les fonds collectés lors de cette campagne ont été très importants, un 
véritable  succès,  mais  ont  aussi  entraîné  de  vives  réactions  de  la  part  de  donateurs 
choqués par cette pratique
76. 
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Figure C.1. Mailing de collecte de fonds Action contre la Faim, 2011 
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Qui sont les individus les plus réceptifs aux messages culpabilisants ? 
 
Un de nos objectifs de recherche était de déterminer les cibles auprès desquelles les 
messages culpabilisants pouvaient s’avérer efficaces. En effet aujourd’hui, l’achat de 
fichiers  d’adresses  et  l’envoi  des  mailings  de  collecte  de  fonds  se  limitent 
majoritairement  aux  seniors,  aux  individus  pratiquants  une  religion,  aux  régions 
géographiques  où  se  situent  les  individus  les  plus  aisés  et  aux  donateurs  à  d’autres 
associations (Vaccaro, 2010). L’adaptation des messages est limitée ; les associations 
peuvent, dans certains cas, rédiger un message aux prospects et un second aux donateurs 
actuels de l’association. Mais certaines associations envoient le même message à toute 
leur base de données. Pourtant la prise en compte des caractéristiques des récepteurs de 
ces messages et l’adaptation du discours permettrait une collecte de fonds plus efficace. 
Les premières conclusions issues de notre expérimentation démontrent l’efficacité des 
mailings moyennement culpabilisants à susciter la réponse émotionnelle attendue. Tous 
les individus interrogés, sauf les seniors, ont développé une culpabilité ressentie plus 
importante lors de l’exposition à un mailing culpabilisant. Nous avons toutefois noté des 
différences  individuelles  de  perception  de  ces  mailings  moyennement  culpabilisants. 
Certains individus y réagissent de manière plus favorable. Les personnes ayant tendance 
à culpabiliser et à ressentir de la culpabilité existentielle, les femmes et les jeunes sont 
les  plus  sensibles  aux  messages  moyennement  culpabilisants  et  développent  une 
culpabilité plus forte que les autres individus.  
 
L’idée  des  collecteurs  de  fonds  selon  laquelle  le  ressort  culpabilisant  est 
majoritairement  efficace  sur  les  seniors  s’avère  ici  erronée.  En  effet  ces  derniers 
ressentent des niveaux de culpabilité et d’irritation comparables peu importe le niveau 
de culpabilité induit par le message. Il conviendrait donc de tester des messages basés 
sur des registres différents, certainement positifs pour éviter un rejet du message par les 
plus âgés. En effet, les seniors préfèrent éviter les émotions négatives (Gross et al., 
1997) et les messages basés sur des émotions négatives mais répondraient néanmoins 
plus favorablement aux messages émotionnels qu’aux messages rationnels (Williams et 
Drolet, 2005). Il conviendrait donc d’adapter les messages à cette population et d’éviter 
le recours à la culpabilité et peut-être à d’autres émotions négatives également. Il serait 
alors pertinent de tester auprès des seniors, donateurs actuels les plus importants, des 203 
 
messages déclenchant des émotions positives comme la fierté par exemple ou utilisant 
une tonalité positive : un message montrant les effets du don, la solution (Obermiller, 
1995). 
 
Les émotions au cœur du processus de persuasion 
 
Dans les recherches antérieures concernant la peur ou la culpabilité, les émotions étaient 
relayées  au  second  plan ;  l’approche  cognitive  des  messages  émotionnels  persuasifs 
étant privilégiée (Bécheur, 2006 ; Leventhal, 1970 ; Rogers, 1975 ; Witte, 1992). Même 
les tenants d’une approche motivationnelle de la peur mesurent directement l’influence 
d’un stimulus émotionnel sur la persuasion, les changements d’attitudes ou l’adoption 
de comportement sans  prendre en compte les  émotions générées  comme médiateurs 
(Janis, 1967 ; McGuire, 1968 ; Ray et Wilkie, 1970). Pourtant, ce sont bien les émotions 
développées par ces stimuli qui vont par la suite impacter les attitudes et intentions. 
Nous avons suivi les recommandations de De Barnier (2002) préconisant de prendre en 
considération  les  émotions  ressenties  pour  mesurer  l’efficacité  d’un  message 
publicitaire et revendiquons, comme Lavoisier-Mérieux (2002), la place des émotions 
comme centrales au processus de persuasion. En effet, nous avons pu déterminer que 
selon l’émotion déclenchée, la culpabilité ou l’irritation, le message pouvait être un 
succès ou un échec. Lorsque le mailing déclenche de la culpabilité, il pourra atteindre 
ses objectifs : cette émotion influence positivement les attitudes envers le message, les 
attitudes envers l’association et les intentions et probabilité de don. Au contraire, les 
messages  induisant  de  l’irritation  seront  un  échec :  l’irritation  a  des  conséquences 
persuasives négatives. Les attitudes envers le message et l’association sont faibles, les 
intentions  et  probabilité  de  don  moins  élevées  et  les  montants  de  don  envisagés 
diminue.  Un  message  de  collecte  de  fonds  efficace  doit  donc  déclencher  de  la 
culpabilité.  L’utilisation  d’un  registre  moyennement  culpabilisant  est  légitime  et 
efficace  en  collecte  de  fonds  surtout  chez  des  individus  jeunes,  des  femmes  et  des 
personnes  ayant  tendance  à  culpabiliser  car  elle  déclenche  une  forte  culpabilité, 
synonyme de succès du message. 
 
Afin de confirmer ces premiers résultats et d’apporter un éclairage supplémentaire sur le 
don et non seulement les intentions de don, une étude en terrain réel serait intéressante : 204 
 
envoyer des messages culpabilisants d’intensité différente auprès de différentes cibles 
afin de mesurer les taux de retour et les montants donnés. Cette méthode de collecte 
permettrait également de réduire le biais de désirabilité sociale qui peut être important 
dans un contexte de collecte de fonds (Louie et Obermiller, 2000). Si nos résultats se 
confirment, cela permettrait de renouveler la population actuelle des donateurs et de 
lever l’hésitation pour les collecteurs de fonds à « courtiser » une population plus jeune 
que les seniors. Nous avions trouvé, à l’issue d’une précédente étude (Rieunier, Boulbry 
et Chédotal, 2005), que les individus de 30 à 49 ans étaient aussi intéressés par le don 
que les plus âgés, surtout pour des causes touchant l’enfance ou le sida, mais était peu 
sollicités à ce jour. 
 
Impact du texte ou de la photographie sur la culpabilité ressentie 
 
Les  recherches  sur  l’impact  des  images  ou  des  mots  se  sont  intéressées  à  la 
mémorisation ou au développement des attitudes (Edell et Stealin, 1983 ; Gavard-Perret, 
1987)  mais  le  potentiel  émotionnel  distinct  de  ces  stimuli  nous  semble  être  une 
perspective de recherche intéressante et n’a pas été traité à notre connaissance. En effet, 
pour déclencher une forte culpabilité, est-il nécessaire, comme nous l’avons manipulé 
dans notre recherche, d’utiliser un texte et une photographie de même intensité (par 
exemple le mailing faiblement culpabilisant contenant un texte faiblement culpabilisant 
et  une  photographie  faiblement  culpabilisante).  Nous  avons  mesuré  la  culpabilité 
ressentie face au stimulus culpabilisant dans son ensemble. Il serait pourtant intéressant 
de mesurer séparément l’impact de chacun de ces éléments sur la réponse émotionnelle. 
L’utilisation d’une photographie fortement ou moyennement culpabilisante et d’un texte 
rationnel  (figure  C.2)  est  peut-être  suffisante.  Nous  pensons,  comme  Gavard-Perret 
(1987), qu’une image peut avoir un potentiel affectif plus important que le texte mais 
ceci n’a pas été démontré. Il est aussi possible qu’une photographie neutre accompagnée 
d’un texte fortement culpabilisant (tableau C.1) soit efficace. Le risque dans l’exemple 
de MSF (tableau C.1) tient dans la non-congruence entre les images et le besoin mis en 
avant qui pourrait réduire la mémorisation et l’appréciation du message (Gavard-Perret, 
1987). 
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Figure C.2. Campagne d’affichage, presse et Internet d’Action contre la Faim sans 
texte culpabilisant, 2010 
 
 
Tableau C.1. Exemples de campagnes au texte culpabilisant 
Campagne Médecins Sans Frontières, 
2010 - Culpabilité existentielle 
Campagne Fondation Québécoise du Cancer, 
2000 - Culpabilité anticipée 
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Ces deux exemples de campagne ne risquent pas de choquer les récepteurs mais ont 
moins de chance d’être remarqués. L’utilisation d’une image choc permettrait en effet 
d’attirer  l’attention  (Dahl,  Frankenberger  et  Manchanda,  2003).  Un  registre  flagrant 
d’images violentes d’enfant décharné par exemple (figure C.3 ou la photographie de 
notre mailing fortement culpabilisant) va entraîner un sentiment de manipulation et un 
rejet du message. La campagne Leila d’Action contre la Faim en 1994 (présentée en 
Introduction) avait déclenché de vives réactions de la part des collecteurs de fonds qui 
rejetaient l’utilisation de tels ressorts émotionnels (Lefèvre, 2010). Les photographies 
négatives présentant le besoin sans être choquantes sont plus efficaces pour déclencher 
un sentiment de culpabilité.  
 
Figure C.3. Campagnes d’affichage d’Action contre la Faim, 1998 
 
 
Il semble également possible d’utiliser des images culpabilisantes sans montrer d’enfant 
triste ou amaigri. Médecins Sans Frontière en Belgique communique en 2004 (figure 
C.4) en présentant un enfant attendrissant qui semble en bonne santé. Ces photographies 
ne présentent pas la violence ouvertement même si elles sont extrêmement fortes et 
culpabilisantes. L’association Première Urgence en 2009 dépeint, quant à elle, dans la 
photographie la culpabilité existentielle que peuvent ressentir les donateurs potentiels en 
représentant les bénéficiaires de l’aide et le donateur potentiel (figure C.6). Il serait 207 
 
pertinent  d’étudier,  par  le  biais  d’une  étude  qualitative  dans  un  premier  temps,  les 
réactions  des  individus  à  ces  messages  culpabilisants  et  de  connaître  l’impact  du 
bénéficiaire représenté, de la manière dont la violence ou le besoin est représenté, du 
réalisme de la photographie sur les attitudes envers le message et l’association. 
 
Figure C.4. Campagne presse Médecins Sans Frontières, Belgique 2004 
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Figure C.5. Campagne affichage et presse Première Urgence, 2009 
 
 
Lever les freins au don 
 
Nos résultats confirment l’influence positive de la culpabilité ressentie sur les intentions 
de don (Basil, Ridgway et Basil, 2001 ; 2006 ; 2008 ; Bennett, 1998 ; Hibbert et al., 
2007 ; Lindsey, 2005 ; Ruth et Faber, 1988). Cette réponse est donc adaptée au message 
sollicitant  un  don.  Un  apport  supplémentaire  à  la  compréhension  du  caractère 
motivationnel de la culpabilité tient à la prise en compte des réponses non adaptées au 
message : les stratégies de gestion de la culpabilité. Elles permettent au récepteur du 
message de diminuer le malaise ressenti en n’adaptant pas le comportement préconisé 
mais grâce à des stratégies de contre-argumentation par exemple (Bozinoff et Ghingold, 
1983). 
Nous  avons  identifié  deux  stratégies  de  gestion  de  la  culpabilité  qui  modèrent  et 
réduisent l’influence de la culpabilité sur les intentions et probabilité de don : le fait de 
donner  à  d’autres  associations  et  le  fait  de  ne  pas  avoir  les  moyens  de  donner.  Il 
conviendrait donc d’adapter les messages de sollicitation pour lever ces freins : montrer 209 
 
clairement les besoins de l’association et l’intérêt pour les individus de la soutenir et 
insister par exemple sur l’importance d’un don même de faible valeur (Desmet, 1999 ; 
Schibrowsky et Peltier, 1995 ; Smith et Berger, 1996). L’objectif premier d’un mailing 
de prospection est en effet de  recruter de nouveaux donateurs.  Lors de la phase de 
fidélisation vient l’intérêt de récolter des montants plus conséquents (Vaccaro, 2010). 
 
De  nouvelles  recherches  sont  toutefois  à  mener  sur  ces  stratégies  de  gestion  de  la 
culpabilité afin de déterminer sous quelles conditions elles se développent et qui sont les 
individus qui cherchent à se protéger par ces moyens. 
 
Culpabilisation ou déculpabilisation ? 
 
Nous avons donc pu montrer que la culpabilité permettait de développer des attitudes 
positives et des intentions et probabilité de don élevées. L’effet positif de la culpabilité 
sur  les  comportements  de  don  est  donc  confirmé.  Les  théoriciens  postulent  qu’en 
adaptant un comportement altruiste, les individus diminueront la culpabilité ressentie 
(Hoffman, 1982 ; Isen, Daubman et Nowicki, 1987). Il conviendrait, dans une future 
recherche  de  mesurer  la  culpabilité  ressentie  en  deux  temps :  après  l’exposition  au 
stimulus culpabilisant puis après avoir donné ou après avoir déclaré une intention de 
don pour vérifier cette hypothèse. 
 
Les  chercheurs  commencent  à  s’intéresser  aux  messages  déculpabilisants  (Soscia, 
Busacca et Pitrelli, 2008). C’est également le cas des praticiens, dans le domaine de la 
collecte de fonds par exemple, qui utilisent ce ressort. En expliquant que dépenser de 
l’argent fait du bien à l’âme, la communication publicitaire de la braderie AIDES 2011 
utilise explicitement le ressort de la déculpabilisation (figure C.6). Un nouveau moyen 
donc d’utiliser la culpabilité en collecte de fonds qui mérite un intérêt plus poussé de la 
part des chercheurs pour mieux comprendre son fonctionnement. 
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Figure C.6. Campagne de communication pour la braderie AIDES, 2011 
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Annexe 3.1. Codage des émotions suscitées par le mailing Agronomes et Vétérinaires 
sans Frontières 




"Nous menons actuellement plus de 10 projets relatifs à l'accès à 
l'eau" 
"C'est pourquoi Agronomes et Vétérinaires sans frontières a mis en 
place un programme de réhabilitation de canaux et de bassins de 
distribution" 
Fierté 
"Ensemble  encourageons  une  gestion  respectueuse  de  l'eau  qui 
protège l'avenir des paysans du Sud" 
"Rejoignez le combat d'Agronomes et Vétérinaires sans frontières 




"Entre 160 et 200 litres ! C'est la quantité d'eau potable que vous et 
moi  consommons  chaque  jour…  nous  n'en  buvons  qu'1  %.  Un 
Haïtien ne dispose, lui, que de 15 litres d'eau potable par jour. A 
comparer aux 10 litres utilisés en moyenne chaque fois que nous 
tirons la chasse d'eau" 
"Mr  X,  soutenez  l'action  d'Agronomes  et  Vétérinaires  sans 
frontières. Participez avec nous au programme d'irrigation à Anse-
à-Pitre. Vous permettrez ainsi à 1200 familles de vivre dignement 
de leur terre" 
Pitié 
"Le système d'irrigation est tellement défaillant que 1200 familles 
parviennent  difficilement  à  cultiver  le  seul  hectare  de  terre  dont 
elles disposent pour survivre" 
Peur 
"1 personne sur 6 privée d'eau potable" 
"dans les pays en développement, jusqu'à 80 % des maladies et plus 
du tiers des décès sont dus à l'utilisation d'une eau contaminée" 
"Sans eau, pas de culture, pas d'élevage, pas de vie" 
Injustice 
"Habitués à la voir couler en abondance, nous oublions à quel point 
l'eau douce est une ressource rare dans de nombreux pays, où elle 
est un véritable enjeu de développement" 
Dégoût 
"L'eau une ressource vitale inégalement partagée, universellement 
gaspillée" 236 
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Annexe 3.3. Guide d’entretien utilisé dans la deuxième étude exploratoire. 
 
GUIDE D’ENTRETIEN 
Cet  entretien  s’inscrit  dans  le  cadre  d’une  recherche  que  je  réalise  concernant  les 
méthodes de collecte de fonds utilisées par les associations.  
Il n’y a pas de bonne ou de mauvaise réponse à apporter aux questions que je vous 
poserai. Seules vos expériences, vos perceptions et jugements m’intéressent que vous 
soyez ou non actuellement donateur. 
Si cela ne vous dérange pas, je souhaiterais pouvoir vous enregistrer cet entretien afin 
de retranscrire au mieux vos propos.  
Cet entretien est bien entendu anonyme et je vous en présenterai les résultats si vous le 
désirez. 
 
Thème 1 : Don d’argent aux associations 
Avez-vous déjà donné de l’argent à des associations ? 
-  Raisons, motivations ou freins 
-  A  quelles  associations ?  Critères  de  choix ?  Multi-donateur ?  Depuis 
combien de temps ? 
-  Pourriez-vous  me  racontez  les  2  dernières  fois  où  vous  avez  donné  de 
l’argent à des associations ? 
-  Autres formes de don ? 
 
Thème 2 : Sollicitations habituelles 
Recevez-vous des sollicitations d’argent de la part d’associations ? 
-  Par courrier ? mailing ? 
-  Dans la rue ? street-marketing ? 
-  Comment réagissez-vous ? Qu’en pensez-vous ? 
-  Qu’avez vous fait ? 
 
Thème 3 : Réactions face aux mailings 
Donner mailing 1. 
Imaginez que vous recevez ce mailing aujourd’hui dans votre courrier. Que faites-vous 
de cette lettre ? 240 
 
-  Actions habituelles, raisons 
-  Récepteur habituel de mailings ? 
Je vais vous demander de lire ce 1
er mailing. Prenez votre temps. 
Qu’en pensez-vous, qu’avez-vous ressenti ? 
-  Quels sont les 1ers mots qui vous viennent à l’esprit après la lecture de cette 
lettre ? 
-  Réactions émotionnelles, raisons 
-  Attitudes vis-à-vis de l’association, raisons 
-  Intentions  d’action  ou  stratégies  de  défense,  de  gestion  des  émotions 
ressenties, raisons 
 
Donner mailing 2. Reprendre thème 2. 
 
Thème 4 : Attitudes et opinions envers technique de collecte 
Quel est le mailing qui vous a le plus plu ?  
-  Le plus donné envie de soutenir l’association ?  
-  Raisons  
 
Quel est celui qui vous a le moins plu ? 
-  Raisons 
 
Que pensez-vous de ces techniques de collecte de fonds ? 
 
Thème 5 : Tendance à culpabiliser 
Dans la vie de tous les jours, avez-vous tendance à culpabiliser (face aux situations dont 
le résultat est négatif) ? 
-  Situations culpabilisantes 
-  Fréquence  
-  Gestion de cette émotion 
 
Indications de situations culpabilisantes : 241 
 
-  Culpabilité  liée  au  travail :  est-ce  que  vous  vous  sentez  coupable  lorsque 
vous ne rendez pas un dossier, un projet à temps, lorsque vous n’avez pas 
fini de préparer ce que votre patron vous avait demandé de faire ? 
-  Culpabilité liée aux enfants : est-ce que vous vous sentez parfois coupable de 
ne pas passer assez de temps avec vos enfants à cause de votre travail ou si 
vous prenez du temps pour vous ? 
-  Culpabilité  liée  à  la  santé :  est-ce  que  vous  culpabilisez  de  fumer  ou  de 
manger trop gras par exemple en sachant que c’est dangereux pour votre 
santé ? 
-  Culpabilité financière : est-ce que vous vous sentez coupable lorsque vous 
effectuez un achat peu utile ou onéreux ? 
-  Culpabilité existentielle : vous sentez vous coupable d’avoir une situation 
plus privilégiée que d’autres personnes ? 
-  Culpabilité interpersonnelle : un ami vous demande une faveur  à laquelle 
vous  pouvez  facilement  répondre  et  vous  refusez.  Comment  vous  sentez-
vous par la suite ? Vous gagnez une course contre un de vos ami qui avait 
travaillé très dur pour y arriver. Comment vous sentez vous ? 
-  Vous sentez vous coupable lorsque vous transgresser des principes que vous 
vous étiez fixés ? 
 
Fiche signalétique : 
- Nom : 
- Age : 
- Nombre d’enfants : 
- Statut de donateur :     
Bénévolat : 
Avez-vous déjà été bénévole ?   OUI         NON 
  Pendant combien de temps ? 
  Dans quelle(s) association(s) ? 
  Faites-vous du bénévolat cette année ?   OUI        NON 
    Dans quelle(s) association(s) ? 
Argent 
Avez-vous donné de l’argent cette année à des associations ?  OUI     NON  242 
 
Nb de fois : 
Nb associations :        
Montant donné par an : 
  Avez-vous déjà donnée au cours des 5 dernières années ?   OUI        NON 
    Nb de fois : 
    Nb associations : 
    Montant donné ? 
Biens 
Donnez-vous des biens aux associations (vêtements, matériel informatique…) ?   
OUI     NON  
Lesquels : 
Sang / plaquettes 
Donnez-vous votre sang ou vos plaquettes ?  OUI     NON 
 
- Connaissiez-vous les associations présentées dans ces mailings ?   OUI     NON 
- Aviez-vous déjà donné à ces associations ? Argent, temps, biens 
 
Question :  Merci  d’indiquer  à  quelle  fréquence  vous  ressentez  les  impressions 
suivantes 
 
1. Je culpabilise sans raison  ￿Jamais  1  2  3  4  5  6  7 
Très 
souvent￿ 
2.  Quand  les  choses  vont  mal,  je 
ressens le besoin de m’excuser même 
si ce n’est pas de ma faute 
￿Jamais  1  2  3  4  5  6  7 
Très 
souvent￿ 
3. J’ai l’habitude de m’excuser tout le 
temps 
￿Jamais  1  2  3  4  5  6  7 
Très 
souvent￿ 
4.  J’ai  souvent  le  sentiment  d’avoir 
fait quelque chose de mal 
￿Jamais  1  2  3  4  5  6  7 
Très 
souvent￿ 
5. J’ai l’impression que je devrais être 
puni(e)  même  si  je  n’ai  rien  fait  de 
mal 
￿Jamais  1  2  3  4  5  6  7 
Très 
souvent￿ 
6. Je me sens souvent coupable  ￿Jamais  1  2  3  4  5  6  7 
Très 
souvent￿ 
7. Au fond de moi, je sens que je suis 
une « mauvaise » personne. 
￿Jamais  1  2  3  4  5  6  7 
Très 
souvent￿ 
8.  Quand  les  choses  vont  mal,  j’en 
accepte souvent la responsabilité 




   243 
 

















































   261 
 
Annexe 5.2. Les photographies pré-testées 
Photo A  Photo B 
   
Photo C  Photo D 
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Annexe 5.4. Traduction de l’échelle de trait de culpabilité de Kugler et Jones (1992) 
Items originaux  Items traduits 
I have made a lot of mistakes in my life.  J’ai  commis  beaucoup  d’erreurs  dans  ma 
vie. 
If I could do certain things over again, a 
great  burden  would  be  lifted  from  my 
shoulders. 
Si je pouvais refaire certaines choses, cela 
retirerait un lourd fardeau de mes épaules. 
I have never felt great remorse or guilt.*  Je n’ai jamais ressenti de (vifs) remords ou 
de la culpabilité.* 
There is something in my past that I deeply 
regret. 
Il y a quelque chose dans mon passé que je 
regrette profondément.  
Frequently,  I  just  hate  myself  for 
something I have done. 
Souvent, je me hais à cause de choses que 
j’ai faites. 
My parents were very strict with me.  Mes parents étaient très stricts avec moi. 
I often feel “not right” with myself because 
of something I have done.  
Souvent je ne me sens pas en accord avec 
moi-même à cause de ce que j’ai fait / de 
mes actes. 
If I could live my life over again, there are 
a lot of things I would do differently. 
Si  je  pouvais  revivre  ma  vie,  je  ferais 
beaucoup de choses différemment.  
Guilt and remorse have been a part of my 
life as long as I can recall. 
La  culpabilité  et  le  remords  ont  toujours 
fait partie de ma vie. 
Sometimes,  when  I  think  about  certain 
things I have done, I almost get sick. 
Parfois, penser à des choses que j’ai faites 
me rend presque malade / me dégoûte. 
I do not believe that I have made a lot of 
mistakes in my life.* 
Je  ne  pense  pas  avoir  fait  beaucoup 
d’erreurs dans ma vie.* 
I often have a strong sense of regret.  J’éprouve  souvent  un  fort  sentiment  de 
regret. 
I worry a lot about things I have done in 
the past. 
Je m’inquiète beaucoup à propos de choses 
que j’ai faites dans le passé. 
There are few things in my life that I regret 
having done.* 
Il y a peu de choses que je regrette avoir 
fait dans ma vie.* 
I sometimes have trouble eating because of 
things I have done in the past. 
J’ai parfois du mal à manger à cause des 
choses  que  j’ai  faites  dans  le  passé.  / 279 
 
Parfois, penser à des choses que j’ai faites 
m’empêche de manger. 
Sometimes  I  can’t  stop  myself  from 
thinking about things I have done which I 
consider to be wrong. 
Parfois,  je  ne  peux  pas  m’empêcher  de 
penser à des choses que j’ai faites et que je 
considère  comme  répréhensibles  / 
mauvaises. 
I never have trouble sleeping.*  Je n’ai pas de problème pour dormir.* 
Guilt is not a particular problem for me.*  La culpabilité n’est pas un problème pour 
moi.* 
There is nothing in my past that I deeply 
regret.* 
Il n’y a rien dans mon passé que je regrette 
profondément. / Je ne regrette rien de mon 
passé.* 
If  I  had  my  life  to  begin  over  again,  I 
would change very little, if anything.* 
Si je pouvais recommencer ma vie, je ne 
changerais  que  très  peu  de  choses,  voire 
aucune.* 
* items inversés. 
 
Cette  échelle  se  compose  de  3  facteurs :  regret  (15  items  dont :  Si  je  pouvais 
recommencer ma vie, je ne changerais que très peu de choses, voire aucune), « haine » 
de soi (item : Souvent, je me hais à cause de choses que j’ai faites), expériences de 
culpabilité (7 items : Je m’inquiète beaucoup à propos de choses que j’ai faites dans le 
passé) (Kugler et Jones, 1992).  
La formulation de ces items est très forte pour une utilisation en marketing. De plus, de 
nombreux items sont orientés passé (les items composants le facteur « Regret » sont très 
nombreux) et semble impliquer le fait que l’individu ait commis un acte assez grave.  
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Annexe 5.5. Echelle de mesure du trait de culpabilité d’Hudson (1991) 
Version originale  Version traduite en français 
1. I seem to feel guilty for no good reason  Je culpabilise sans raison 
2. When things go wrong, I feel I should 
apologize even if it is not my fault 
Quand les choses vont mal, je ressens le 
besoin de m’excuser même si ce n’est pas 
de ma faute 
3. When things do not go right I usually 
accept the blame for them 
Quand  les  choses  vont  mal,  j’en  accepte 
souvent la responsabilité 
4. I am usually the one who apologizes for 
anything 
J’ai l’habitude de m’excuser tout le temps. 
5. I have this nagging feeling that I have 
done something wrong 
J’ai  le  sentiment  intense  d’avoir  fait 
quelque chose de mal 
6. I have the feeling I should be punished 
even when I have done nothing for which 
to be punished 
J’ai  l’impression  que  je  devrais  être 
puni(e) même si je n’ai rien fait de mal 
7.  I  have  the  feeling  that  I  have  done 
something terrible 
J’ai le sentiment d’avoir fait quelque chose 
de terrible 
8. I feel very guilty and ashamed  Je me sens très coupable et honteux 
9.  Deep  inside,  I  feel  that  I  am  really  a 
"bad" person 
Au fond de moi, je sens que je suis une 
« mauvaise » personne. 
10. I feel that people would be ashamed of 
me if they really knew me very well 
J’ai  l’impression  que  les  gens  auraient 
honte  de  moi  s’ils  me  connaissaient 
vraiment très bien. 
 
   281 
 
Annexe 6.1. Dendrogramme issu de l’analyse typologique de la culpabilité et l’irritation 
ressentie 
 
* * * * * * H I E R A R C H I C A L  C L U S T E R   A N A L Y S I S * 
* * * * * 
 
 
 Dendrogram using Ward Method 
 
                      Rescaled Distance Cluster Combine 
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Le rôle de la culpabilité dans le marketing de la collecte de fonds : influence sur le don des 
particuliers 
Cette thèse s’inscrit dans le domaine du marketing social et a pour objectif d’analyser les effets de l’utilisation de la 
culpabilité dans les mailings de collecte de fonds. Après une revue de la littérature sur le don et la culpabilité en 
marketing,  en  psychologie  et  en  sciences  sociales,  nous  nous  sommes  interrogée  sur  le  déclenchement  de  la 
culpabilité, sur l’intensité du stimulus culpabilisant et sur les réactions des récepteurs de messages culpabilisants. 
Grâce à trois études qualitatives exploratoires, nous avons pu identifier la manière dont la culpabilité est induite dans 
un  message  de  sollicitation  et  recueillir  les  réactions  des  participants  exposés  à  des  mailings  culpabilisants. 
L’intensité  du  message  culpabilisant  et  les  caractéristiques  des  récepteurs  de  ces  messages  sont  principalement 
étudiées par le biais d’une expérimentation. 432 répondants ont été exposés à trois conditions expérimentales faisant 
varier  l’intensité  du  message  culpabilisant  (faible,  moyenne  et  forte).  Cette  recherche  étudie  les  réponses 
émotionnelles  des  répondants  en  fonction  des  différentes  intensités  des  stimuli  et  s’intéresse  aux  réactions 
individuelles  à  ces  messages.  Elle  analyse  ensuite  l’impact  de  ces  réponses  émotionnelles  sur  les  attitudes 
développées envers le message et envers l’association et sur les intentions et la probabilité de don. Les résultats 
montrent que les réactions émotionnelles sont différentes selon l’intensité du message culpabilisant. Il existe une 
relation curvilinéaire entre l’intensité du message culpabilisant et la culpabilité ressentie : la culpabilité ressentie est 
la plus forte dans le cas du message moyennement culpabilisant. Les individus se sentent manipulés par le message 
fortement culpabilisant qui déclenche une forte irritation. Le message aboutit alors à un échec : l’irritation ressentie 
influence négativement les attitudes et les intentions et la probabilité de don. Notre recherche suggère donc d’utiliser 
des  messages  culpabilisants  d’intensité  moyenne.  Ces  messages  qui  permettent  de  générer  une  forte  culpabilité 
s’avèrent efficaces : la culpabilité ressentie a en effet une influence positive sur les attitudes envers le message et 
envers l’association, sur les intentions et la probabilité de don. Cette thèse met également en avant des différences 
individuelles  de  perception  de  la  culpabilité :  les  personnes  ayant  tendance  à  culpabiliser  ou  à  ressentir  de  la 
culpabilité existentielle, les femmes et les jeunes sont plus sensibles aux messages culpabilisants. 
Mots clés : Culpabilité – Stimulus culpabilisant – Irritation - Collecte de fonds – Mailing - Marketing social – 
Différences individuelles 
 
The  role  of  guilt  in  fundraising  marketing:  influence  on  charitable  donations  by 
individuals 
This dissertation falls within the scope of social marketing. The aim is to analyze the effects of guilt induction in 
fundraising campaigns. After a literature review on charitable giving and guilt in marketing, psychology and social 
sciences, we focus on guilt triggering, on stimulus intensity and on the reactions of individuals exposed to a guilt-
loaded message. Based on three exploratory qualitative studies, we identified how guilt is induced and collected 
reactions from participants exposed to guilt appeals. We mostly studied the intensity with which the message attempts 
to evoke guilt in the receiver and individual differences in guilt perception through an experimental study: 432 
respondents were exposed to one of three levels of guilt (weak, average and strong). This research examines the 
emotional  responses  of  the  respondents  according  to  different  levels  of  stimuli  and  is  interested  in  individual 
responses to these appeals. Afterward, we analyze the impact of these emotional responses on the attitudes towards 
the message, attitudes towards the charity and donation intentions and probability. The results show that emotional 
reactions are different depending on the level of guilt evoked. There is a curvilinear relationship between the intensity 
of guilt and felt guilt: average guilt appeal triggers more felt guilt. People feel manipulated by strong guilt appeal 
which generates strong irritation feeling. The appeal fails to success: the felt irritation negatively influences the 
attitudes, donation intentions and probability. Our research suggests the use of average guilt appeals. Appeals that 
trigger strong guilt are effective: felt guilt has a positive influence on the attitudes towards the message, attitudes 
towards the charity and donation intentions and probability. Finally, this dissertation highlights individual differences 
in guilt perception: People who tend to feel guilty or to feel existential guilt, women and youth are more responsive to 
guilt appeals. 
Key words  Guilt  –  Guilt  appeals  –  Irritation  –  Fundraising  –  Direct  mail  –  Social  marketing  –  Individual 
differences 